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1 Johdanto 
 
Teknologiatuotteiden myynnin kannalta on tärkeää, että niiden ominaisuuksista on saa-
tavilla tietoa. Verkkosivut ovat yleinen väylä tuotetiedon esittämiseen, sillä verkossa 
tiedon välitys on helppoa, nopeaa ja päivittyvää. Verkossa tarjolla oleva tieto on myös 
tasa-arvoisesti lähes kaikkien saavutettavissa. Verkossa tapahtuvaan tiedonvälitykseen 
liittyy kuitenkin monia ongelmallisia kysymyksiä, kuten mitä kanavia tärkeät kohderyh-
mät käyttävät mieluiten tiedonhakuun? Mikä on juuri sitä tietoa, josta tärkeät kohde-
ryhmät ovat kiinnostuneita? Kuinka saattaa oikea tieto tärkeiden kohderyhmien käyt-
töön? Opinnäytetyössä pureudutaan tähän problematiikkaan työelämälähtöisen tapauk-
sen kautta. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi Fujitsu Technology Solutions, joka on Fujitsu 
Services Oy:n teknologiatuotteita toimittava yksikkö.  Fujitsu Technology Solutionsin 
tuotevalikoimaan kuuluu tietokoneiden kirjo aina kannettavista konesaliratkaisuihin. 
Usein yritykset välittävät tietoa ja markkinoivat tuotteitaan kuluttajille, potentiaalisille 
loppuasiakkaille, mutta Fujitsu Technology Solutionsin tapauksessa kyseessä on suuri 
laitebisnes ja myynnin kannalta avainasemassa ovat jälleenmyyjät. Suurella valmistajal-
la on tarjota jälleenmyyjille tuotteistaan valtava määrä tietoa myyntityön tueksi, mutta 
kuinka tieto välittyy jälleenmyyjille yrityksen verkkosivujen välityksellä?  
 
Tätä kysymystä selvittääkseni toteutin keväällä 2011 Fujitsun jälleenmyyjille kyselyn 
koskien Fujitsun verkkosivuja. Kyselyn tavoitteena oli selvittää sisällöllisistä lähtökoh-
dista kuinka Fujitsun jälleenmyyjät käyttävät verkkosivuja hakiessaan tietoa tuotteista 
ja kuinka he kokevat verkkosivut. Aineistoa kerättiin kahden viikon ajan 17.3.-
31.3.2011. Kysely toteutettiin verkkolomakkeella, johon jälleenmyyjiä kutsuttiin vas-
taamaan sähköpostitse. 
 
Lähtökohtana aihevalinnalle oli oma työkokemukseni yrityksessä. Olen työskennellyt 
yrityksen laitemarkkinoinnin tiimissä verkkosivujen ylläpitäjänä vuoden 2010 alusta. 
Näin ollen työelämäyhteys työlle syntyi luontevasti ja halusin tuottaa yritykselle uutta ja 
hyödyllistä tutkimustietoa. 
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Opinnäytetyössäni käsittelen ensin tutkielman asetelmaa esitellen työn toimeksianta-
jan. Seuraavaksi pohdin verkkosivujen sisällön merkitystä ja perustelen opinnäytetyös-
sä toteutetun tutkimustyön aiheellisuutta käyttäjäkeskeisen suunnittelun teorioita ava-
ten. Tämän jälkeen selvitän kyselytutkimuksen menetelmiä ja esittelen kyselyn toteu-
tusprosessia. Analysointiluvuissa avaan kyselyn tuloksia ja pohdin työn merkityksiä. 
 
2 Tutkimusasetelma 
 
Tässä luvussa käsittelen opinnäytetyön lähtökohtia. Ensin esittelen opinnäytetyön toi-
meksiantajan, kerron toimeksiantajan toiminnasta ja valitun vastaajaryhmän merkityk-
sestä toiminnassa. Tämän jälkeen kerron verkkosivuista, joihin tutkielma keskittyy. 
Lopuksi perustelen vielä tarkemmin aiheen valintaa ja rajausta. 
 
2.1 Toimeksiantaja 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantajana toimi Fujitsu Technology Solutions, Fujitsu Services 
Oy. Maailmanlaajuinen Fujitsu-konserni toimittaa it-pohjaisia liiketoimintaratkaisuja 
asiakkailleen 70 maassa. Konsernissa on henkilöstöä 170 000 ja sen pääkonttori sijait-
see Tokiossa. Fujitsu on Suomessa johtava tietotekniikan palvelu- ja laitetoimittaja. 
Fujitsu Technology Solutions on Fujitsu Services Oy:n rekisteröity aputoiminimi, jota 
yhtiön Fujitsu-teknologioihin keskittyvä yksikkö käyttää. Fujitsu Services Oy:n pääasial-
lisiin tuotteisiin kuuluvat erilaiset palvelut, kun taas Fujitsu Technology Solutionsin tuo-
tevalikoima sisältää teknologiatuotteet kannettavista päätelaitteista ja työasemista aina 
suuriin tietokeskusjärjestelmiin ja hallittuihin infrastruktuuriratkaisuihin saakka. (Fujitsu 
2011.) 
 
Fujitsu Technology Solutions tunnettiin maaliskuun 2009 loppuun saakka nimellä Fujit-
su Siemens Computers. 1.4.2009 tuli voimaan sopimus, jonka myötä japanilainen Fujit-
su Ltd lunasti Siemens AG:n osuuden yhteisesti omistamastaan yhtiöstä. Fujitsu Tech-
nology Solutions on tämän jälkeen kuulunut osaksi Fujitsu-konsernia. (Fujitsu 2011.) 
  
Fujitsu Technology Solutionsin vastuulla on Fujitsun teknologiatuotteiden tuotemarkki-
nointi, myynti yhteistyössä kumppaneiden kanssa, huolto, tuki ja asiantuntijapalvelut. 
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Fujitsu Technology Solutionsin tärkeimpiin asiakkaisiin kuuluvat yritykset ja organisaa-
tiot. Laiteportfolioon kuuluvat myös kuluttajille kotikäyttöön suunnatut tietokoneet, 
mutta niiden osuus liiketoiminnasta on vähäisempi. (Fujitsu 2011.) 
 
2.1.1 Fujitsun tuotteiden myyntimalli 
 
Fujitsun it-infrastruktuurituotteiden valikoima kattaa erilaiset kannettavat tietokoneet, 
työasemat ja tehotyöasemat, palvelinlaitteet, tallennusjärjestelmät sekä erilaiset ko-
nesaliratkaisut. Yhtiö valmistaa itse myös monia komponentteja, kuten emolevyjä ja 
piirilevyjä, muisti- ja kiintolevyasemia, näppäimistöjä ja näyttöjä. Tuotanto tapahtuu 
Saksassa ja Japanissa. Suomeen saapuvat laitteet kulkevat kuitenkin aina Saksan teh-
taan kautta, jossa esimerkiksi eurooppalaiset näppäimistöt asennetaan. Tie tehtaalta 
asiakkaan pöydälle vie noin kolme viikkoa. Tuotantostrategia mahdollistaa joustavat 
laitekokoonpanot, joita voidaan toimittaa joustavasti asiakkaiden yksilöllisiin tarpeisiin. 
(Fujitsu 2011.)  
 
Kaikki Suomen maayhtiön myymät teknologiatuotteet toimitetaan periaatteessa jonkin 
jälleenmyyjän kautta. Fujitsu Technology Solutionsin palveluksessa toimii vain kouralli-
nen omia myyntimiehiä ja valtakunnallinen myyntipeitto toteutetaan nimenomaan jäl-
leenmyyjien kautta. Suuren, kansainvälisen ja kasvottoman myynnin sijaan paikalliset 
jälleenmyyjät ovat Suomessa tärkeitä, sillä suomalainen ostaa aina mieluusti paikallisel-
ta palvelua tarjoavalta myyjältä. (Vesa 2011.) 
 
Fujitsu Technology Solutionsin loppuasiakkaat voidaan jakaa koon ja kauppojen koon 
mukaan neljään ryhmään: todella suuret, keskisuuret, keskikokoiset/pienet ja pienim-
pinä mikroyritykset ja yksittäiset kuluttajat. Suurissa loppuasiakaskaupoissa tuotteet 
tilataan useimmiten  suoraan tehtaalta. Pienissä ja satunnaisissa kaupoissa tuotteet 
puolestaan toimitetaan tukusta, johon laitteita on varattu nopeaa saatavuutta varten 
puskuriin. Mitä suurempia loppuasiakkaat ja kaupat ovat, sitä enemmän Fujitsu Tech-
nology Solutionsin omat myyjät luovat asiakkaiden suuntaan suoraa kysyntää. Mitä 
pienempiin asiakkaisiin mennään, sitä vähemmän suoraa kysyntää luodaan ja jälleen-
myyjien rooli myyntityössä kasvaa. (Vesa 2011.) 
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Fujitsu Technology Solutionsin pieniä loppuasiakkaita on valtava määrä ja pienissä 
kaupoissa jälleenmyyjän tahtotila ratkaisee. Jälleenmyyjät myyvät useita merkkejä sa-
maan aikaan, joten ratkaisevaa on se, miksi he haluavat myydä juuri Fujitsun tuotteen 
asiakkaalle. Merkkiuskollisuutta pyritään luomaan kumppanuusohjelman myötä, joka 
tuo jälleenmyyjälle konkreettisia etuja. (Vesa 2011.) Fujitsun kumppanuusohjelman 
rakennetta kuvailen tarkemmin seuraavassa luvussa 2.1.2.  
 
Vaikka jälleenmyyjä olisi hyvinkin sitoutunut Fujitsun laitteiden myyntiin, ei voida olet-
taa, että jälleenmyyjät muistavat ulkoa tuotteiden valikoiman ja ominaisuudet. Näin 
ollen on tärkeää, että jälleenmyyjät voivat myyntitilanteissa tarkistaa luotettavasta tie-
tolähteestä tiedot Fujitsun tuotteista. Opinnäytetyössäni pyrin selvittämään kuinka hy-
vin Fujitsun ulkoiset verkkosivut palvelevat jälleenmyyjiä tietolähteenä. 
 
2.1.2 Fujitsu Professional –koulutusohjelma 
 
Opinnäytetyössäni toteutettuun kyselyyn vastasivat myyntiketjun avainasemassa olevat 
Fujitsun tuotteiden jälleenmyyjät. Jälleenmyyjien kirjo on valtava ja joukkoon mahtuu 
monen kokoista ja näköistä yritystä. Jälleenmyyjien sitoutuminen kaikkien merkkien 
joukosta juuri Fujitsun tuotteiden myyntiin vaihtelee. Merkkiuskollisuutta pyritään li-
säämään kumppanuusohjelman avulla. 
 
Laitevalmistajan ja jälleenmyyjän kumppanuus on lisäarvo, joka selkiyttää työnjakoa ja 
tuo toimintaan tehokkuutta. Samalla kumppanuusohjelma tarjoaa asiakkaalle mahdolli-
suuden valita Fujitsu-tuotteiden toimittaja- ja palvelukumppaniksi todellinen asiantunti-
ja. Kumppanuusaseman voi saavuttaa osallistumalla Fujitsun koulutuksiin. (Fujitsu 
2011.) 
 
Fujitsu tarjoaa jälleenmyyjilleen sekä teknistä että myyntikoulutusta Fujitsun eri tuot-
teista ja ratkaisuista. Fujitsu Professional -koulutusohjelman tarkoituksena on tukea 
kumppanin myyntityötä ja antaa osaaminen Fujitsun ratkaisutuotteiden käyttöönotto-, 
tuki- ja hallintapalveluiden tuottamiseen asiakkaille. Henkilökohtaisten koulutusten 
kautta henkilön edustama yritys voi saavuttaa Select Partner- tai Select Expert Partner 
-kumppanuusstatuksen. Select Expert Partner -kumppanuusstatus myönnetään yrityk-
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sille, joilla on voimassa oleva Select Partner -yrityssertifikaatti sekä vähintään yhdellä 
henkilöllä lisäkoulutukset hyväksytysti suoritettuina. (Fujitsu 2010.) 
 
2.1.3 Tuotteet Fujitsun verkkosivuilla 
 
Fujitsu Technology Solutions toimi aiemmin omana yhtiönään nimeltä Fujitsu Siemens 
Computers. Fujitsu Siemens Computersista tuli osa suurta Fujitsu-konsernia vuonna 
2009, jolloin myös verkkosivut oli yhdistettävä palveluja tuottavan Fujitsu Services 
Oy:n verkkosivujen kanssa. Vaikka yhdistymisestä on jo kaksi vuotta aikaa, Fujitsun 
verkkosivut ovat yhä hieman hajanaiset. Yhteisen etusivun takana toimii kaksi erillistä 
julkaisujärjestelmää. Karkeasti jaettuna toisella julkaisujärjestelmällä ylläpidetään Fujit-
sun tuotteita esitteleviä sivuja ja toisella Fujitsun palveluita esitteleviä verkkosivuja. 
Julkaisujärjestelmä, jolla tuotteita esittelevät sivut on toteutettu, on Fujitsu Siemens 
Computersin ajalta ja se on nähdäkseni hyvin vanha ja kankea. Järjestelmä ei mahdol-
lista visuaalisesti yhtä kiinnostavaa ilmettä kuin monet nykytekniikat. Sen vuoksi Fujit-
sun tuotteiden kärkivalikoiman esittelemiseksi on luotu erillisiä kampanjasivuja, joilla 
ajankohtaisia kärkituotteita voidaan tuoda visuaalisesti kiinnostavammin esille. Kam-
panjasivut on toteutettu mainostoimistossa ja ne julkaistaan erillisellä palvelimella. Täl-
lä hetkellä kampanjasivusto on esittelee seuraavia tuoteryhmiä: palvelimet, näytöt, 
yrityskannettavat, yritystyöasemat ja kotitietokoneet. Kampanjasivuja kehitetään jatku-
vasti visuaalisuuden ja toiminnallisuuden kannalta, sillä erillisinä toteutetut sivut anta-
vat siihen lähes rajattomat mahdollisuudet. Opinnäytetyössä jälleenmyyjät ovat arvioi-
neet kampanjasivuja sellaisena, kuin ne keväällä 2011 olivat. 
 
Kampanjasivut on otettu käyttöön vasta noin vuosi sitten ja verkkosivujen profilointi ja 
sisällön saattaminen tavoiteltuihin päämääriin on ollut hidas ja sekava prosessi. Tavoit-
teena verkkosivuilla on ollut se, että viralliset tuotesivut esittelisivät tuotteiden ominai-
suuksia yleisemmällä tasolla, kun taas kampanjasivut esittelisivät tarkemmin kokoon-
panoja, tuotteiden teknisiä tietoja, hintoja ynnä muuta. Kahden tietolähteen, virallisten 
verkkosivujen ja kampanjasivujen välillä on kuitenkin muutoksen keskellä ollut sisällöl-
listä päällekkäisyyttä. Verkkosivujen päivityksen kannalta tämä päällekkäisyys on ollut 
hankalaa ja tuottanut ylimääräistä työtä. Arvelisin, että päällekkäisyys on aiheuttanut 
myös käyttäjille epävarmuutta siitä, mistä mikäkin tieto löytyy. Siksi kyselyn myötä on 
onkin mielenkiintoista saada tietoa käyttäjien tiedonhakutottumuksista. 
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2.2 Opinnäytetyön ajankohtaisuus 
 
Fujitsu Technology Solutions kehittää verkkosivujansa ja verkkomarkkinointia jatkuvas-
ti. Verkkosivuille on suoritettu sekä maksullista hakusanamainontaa että mekaanista 
hakukoneoptimointia. Sivustojen kävijämääriä seurataan numeraalisesti Google Analy-
tics -palvelun avulla. Numerot eivät kuitenkaan kerro kävijöistä laadullisesti mitään. 
Numeraalisen seurannan avulla on mahdotonta saada erikseen tietoa tärkeiden kohde-
ryhmien käyttökokemuksista. Näin ollen on ajankohtaista tehdä tarkempaa laadullista 
tutkimusta ja kysyä käyttäjien mielipiteitä. Fujitsun ulkoisista verkkosivuista ei ole ai-
emmin toteutettu vastaavanlaista tutkimusta, joten opinnäytetyön tuottamat tulokset 
ja aineisto tuovat toimeksiantajalle uudenlaista tietoa. Vertailtavaa tutkimustietoa ei 
näin ollen ole myöskään saatavilla. Toimeksiantaja on aiemmin toteuttanut sisällöllistä 
tutkimusta vain jälleenmyyjien extranet-palvelusta. Extranet-palvelu ja aiemmin toteu-
tettu tutkimus olivat luonteeltaan niin erilaisia, että tulosten vertaileminen tässä työssä 
toteutetun kyselyn aineistoon ei ole relevanttia. 
 
2.3 Opinnäytetyön rajaus 
 
Tarkastelun kohteena tässä opinnäytetyössä ovat jälleenmyyjien käyttökokemukset ja 
–tottumukset Fujitsun verkkosivuista. Käyttökokemuksia ja –tottumuksia tutkitaan vain 
sivujen sisältöä koskien. Verkkosivujen visuaaliset seikat ja käytettävyyteen liittyvät 
asiat on jätetty tarkastelun ulkopuolelle, sillä niiltä osin verkkosivut eivät tule säilymään 
nykyisellään kovin kauaa. Verkkosivujen yhtenäisyyden lisäämiseksi sekä tekniikan uu-
distamiseksi Fujitsun verkkosivujen julkaisujärjestelmät tullaan korvaamaan yhdellä 
yhteisellä järjestelmällä noin vuoden kuluttua opinnäytetyöni valmistumisesta. Julkaisu-
järjestelmäuudistus tarkoittaa sitä, että verkkosivujen toiminnot, visuaalinen ilme ja 
jopa rakenne tulevat päivittymään ja muuttumaan pian täysin. Uudet ominaisuudet on 
suunniteltu Fujitsun pääkonttorin toimesta ja sama julkaisujärjestelmä ja sivumalli tul-
laan ottamaan vaiheittain käyttöön kaikkien maayhtiöiden verkkosivuilla. Esimakua uu-
desta visuaalisesta ilmeestä antaa Fujitsun etusivu, joka uudistettiin ja yhtenäistettiin 
kesällä 2010. Järjestelmäuudistuksen vuoksi sivujen visuaalisuuteen ja käytettävyyteen 
ei siis ollut kannattavaa ottaa kantaa, sillä se ei olisi tuonut toimeksiantajalle tulevai-
suuden kannalta hyödynnettävää tietoa. Sen sijaan sisällöllisen tutkimuksen tekeminen 
on hyödyllistä, sillä lokalisoitava sisältö tullaan jatkossakin päättämään maatasolla. 
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Suomen kampanjasivujen ulkoasuun ja käytettävyyteen voidaan toki tulla jatkossakin 
vapaasti vaikuttamaan, mutta opinnäytetyön yhtenäisyyden kannalta niidenkin arvioin-
nissa keskityttiin vain sisältöön. 
 
Käyttökokemuksia tutkittiin opinnäytetyössä vain hyvin rajatusta ryhmästä. Kaikista 
Fujitsun jälleenmyyjistä kyselyyn vastasivat vain kumppanuusohjelmaan kuuluvat jäl-
leenmyyjät. Kumppanuusohjelmaan kuuluvilla jälleenmyyjillä tarkoitetaan Fujitsun kou-
lutusohjelmassa sertifikaatteja suorittaneita jälleenmyyjiä. Kohderyhmän rajauksella 
saavutettiin homogeeninen vastaajajoukko. Lisäksi tiedettiin, että kumppanuusohjel-
maan kuuluvat jälleenmyyjät olisivat todennäköisesti motivoituneempia vastaamaan 
kyselyyn ja helpommin tavoitettavissa. Vastaajaryhmän valikointiin vaikuttaneisiin syi-
hin palataan tarkemmin luvussa 6.1. 
 
Opinnäytetyön aineistonkeruussa toteutettu kyselylomake (liite 2) sisältää ulkoisten 
verkkosivujen lisäksi kysymyksiä koskien yrityksen extranet-palvelua. Kysymykset ext-
ranet-palvelusta toivat toimeksiantajalle hyödyllistä tietoa, mutta aineisto on jätetty 
tässä opinnäytetyössä tarkastelun ulkopuolelle. Rajaus johtuu siitä, että extranet-
palvelu on luonteeltaan hyvin erilainen kuin ulkoiset verkkosivut. Työssä käsitellyt teo-
riat koskien verkkosivujen käyttäjiä ja sisältöä eivät olisi sellaisenaan soveltuneet sulje-
tun extranet-palvelun tarkasteluun. 
 
3 Verkkosivujen sisältö 
 
Verkkosivustojen varsinainen substanssi, anti käyttäjälle on niiden sisältö ja informaatio 
(Sinkkonen ym. 2009, 256). Näin ollen sisällön tulee olla laadukasta ja relevanttia käyt-
täjälle. Verkkosivujen sisältöä ovat ne viestit tai merkit, joiden toivotaan saavuttavan 
käyttäjät. Nämä voidaan esittää joko tekstinä, kuvina, videoina, animaatioina tai ääni-
maailmana. Sisältö tarjoaa käyttäjälle tietoa, vastauksia tai viihdettä, jota käyttäjä tar-
vitsee. Lähes kaikki muut elementit sivustolla ovat olemassa vain siksi, että käyttäjä 
löytäisi oikean sisällön. Muihin elementteihin lukeutuu esimerkiksi käyttöliittymä, eli 
fyysinen toiminnallisuus, joka mahdollistaa käyttäjälle eri viestien esille saamisen. Käyt-
töliittymä on siis ikään kuin pinta, joka tarjoaa sisällön. (Sinkkonen ym. 2009, 256, 
Parkkinen 2002, 75.) 
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Verkkosivut voivat olla sisällöltään staattisia ja/tai dynaamisia. Staattinen sisältö tar-
koittaa sitä, että sisältö säilyy samanlaisena pitkiäkin aikoja ja se on kaikille käyttäjille 
sama. Dynaaminen sisältö puolestaan muuttuu käyttökertojen välillä, joko sivun esille 
panijan toimesta tai käyttäjien toiminnan vaikutuksesta. Verkkosivustot ovat tyypillisesti 
yrityksen viestintävastuullisen osapuolen hallussa ja niiden sisältö on staattista. (Sink-
konen, Nuutila & Törmä 2009, 26.) Myös Fujitsun tuotteita esittelevät verkkosivut ovat 
luonteeltaan pääosin viestinnälliset ja näin ollen sisältö on staattista. Fujitsun tuotteita 
esittelevien verkkosivujen sisältö päivittyy pääosin silloin, kun saatavilla olevat tuotteet 
ja niiden mallit päivittyvät. Tätä tapahtuu noin kerran kuukaudessa. 
 
Verkossa sisällön laatu tarkoittaa eri asiaa kuin perinteisissä medioissa. Sisältöä punnit-
seva käyttäjä miettii, mitä hyötyä sisällöstä hänelle on ja saako hän sivustolta vastauk-
sia kysymyksiinsä. (Nielsen 2000, 161.) Kuten Parkkinen (2002, 76) toteaa, yrityksen 
verkkosivujen sisällön tulisi yleensä vastata johonkin käyttäjälle oleelliseen kysymyk-
seen, mahdollistaa jonkin tehtävän suorittaminen niin, että lopputulos on parempi tai 
tehtävä valmistuu nopeammin tai muokata käyttäjän käsitystä itsestään tai maailmasta 
jollain tavalla. Verkkosivujen sisällön laatu vaikuttaa myös yrityksen maineeseen. Ver-
kossa käyttäjä joutuu heti tekemisiin yrityksen verkkosivujen kanssa ja tekee ostopää-
töksensä vasta sen jälkeen (Nielsen 2000, 10-11). Onnistuneiden verkkosivujen avulla 
on tarkoitus antaa kuva ammattitaitoisesta yrityksestä ja hyvin tehty sisältö viestii yri-
tyksen laatutietoisuudesta ja lahjakkuudesta tehdä työtä.  
 
4 Käyttäjäkeskeinen verkkosuunnittelu 
 
Se, joka lähtee tuottamaan sisältöä verkkoon, valitsee, mitä informaatiota, tietoa tai 
viestejä hän lähettää verkkoavaruuteen siellä liikkuvien saataville (Kauhanen-
Simanainen 2001, 14). Näin ollen esimerkiksi yritysten verkkosivut hyvin usein ovat 
yrityksen, ei käyttäjän tarpeisiin suunniteltuja. Sivut toimivat ikään kuin näyteikkunana 
tai postimyyntiluettelona, johon yritys laittaa esille kaiken omista lähtökohdistaan tär-
keän. Nykyään, kun internet on vakiinnuttanut asemansa tiedonhankinnan perustyövä-
lineenä, ei kuitenkaan enää riitä pelkästään se, että yrityksellä on verkkosivut. Sivujen 
täytyy todella tarjota käyttäjille konkreettista hyötyä tuottaakseen hyötyä myös yrityk-
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selle. Seuraavassa perustelen tutkielmani lähtökohtia viitaten käyttäjäkeskeisen verk-
kosuunnittelun teorioihin. 
 
4.1 Käyttäjät ja käyttäjäryhmät 
 
Verkkosivujen käyttäjäkeskeisessä suunnittelussa ja tuotannossa on tärkeää tunnistaa 
ketkä ovat sivujen todellisia käyttäjiä. Verkkosivujen käyttäjiä ovat ne suuret massat, 
joiden toimintatavan muutokset tuovat yritykselle tavalla tai toisella lisää liikevaihtoa tai 
joita halutaan informoida, viihdyttää tai sitouttaa (Sinkkonen ym. 2009, 66). Käyttäjät 
ovat henkilöitä, jotka hyötyvät verkkotuotteen olemassaolosta. Heillä ei ole tietoa jär-
jestelmän toiminnasta ja rajoitteista, vaan he haluavat saada jotakin aikaiseksi resurs-
silla, jonka he ovat löytäneet (Parkkinen 2002, 32).  
 
Käyttäjiä voidaan jaotella käyttäjäryhmiin heidän erilaisten tarpeidensa perusteella. 
Käyttäjäryhmällä tarkoitetaan joukkoa käyttäjiä, joilla on samanlaiset tavoitteet ja tar-
peet. Käyttäjäryhmiä voidaan kuvata käyttäjäprofiililla, jossa kuvataan ryhmälle tyypilli-
set ominaisuudet, yhteiset piirteet ja erot muihin ryhmiin. (Sinkkonen ym. 2009, 66-
67.) Opinnäytetyössäni tarkastelu kohdistuu yhteen yhtenäiseen käyttäjäryhmään, jon-
ka muodostavan Fujitsun kumppanuusohjelmaan kuuluvat jälleenmyyjät. Ryhmän erot-
tava ominaisuus on se, että kyseiset jälleenmyyjät ovat suorittaneet  sertifikaatteja 
osallistumalla Fujitsun koulutusohjelmaan. Tästä seuraa, että kyseiset jälleenmyyjät 
ovat sitoutuneempia ja asiantuntevampia Fujitsun laitteiden myynnissä verrattuna mui-
hin jälleenmyyjiin. Näin ollen heidän tarpeensa koskien Fujitsun verkkosivuja ovat ole-
tettavasti yhtenäiset. 
 
Käyttäjät tietävät suunnittelijaa enemmän siitä, miten he käyttävät verkkosivuja tai -
palveluja. Tämä on kuitenkin niin sanottua hiljaista tietoa, joka näkyy tekoina muttei 
sanoina. Ainoa keino hyvään viestintäsovellukseen on käyttäjien tarpeiden ymmärtämi-
nen ja analysointi. (Parkkinen 2002, 32-33.) Tieto käyttäjien tarpeista on olennainen 
perusta hyvän verkkosivuston suunnittelulle ja kyseinen tieto saadaan käyttöön vain 
käyttäjiä tutkimalla. 
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4.2 Käyttäjätutkimus 
 
Käyttäjätutkimus on käyttäjäkeskeisen kehityksen perusta, vaihe, jossa hankitaan tie-
toa käyttäjistä. Ilman käyttäjien tarpeiden tuntemusta ja mielipiteiden kysymistä sivuja 
ylläpitävä taho voi vain olettaa, millaista sisältöä käyttäjät sivustolta haluavat löytää. 
Käyttäjätutkimuksella saavutetaan tietoa käyttäjien tavoitteista, tehtävistä ja rajoituk-
sista, motiiveista ja toimintaolosuhteista. Käyttäjätutkimuksesta puhutaan usein tuot-
teiden tai käyttöliittymien kehityksen yhteydessä, mutta yhtä lailla edellä mainittu tieto 
on oleellista verkkosivujen tuotannossa. Käyttäjätutkimuksen laajuus ja syvyys riippu-
vat tilanteesta. Kevyt käyttäjätutkimus voidaan tehdä esimerkiksi silloin, kun tutkitaan, 
miten uudet ja vanhat käyttäjät käyttäisivät uutta sivustoa. Raskaimmillaan käyttäjä-
tutkimus taas on täysimittaista havainnointihaastattelua. (Sinkkonen ym. 2009, 65-71.) 
 
Käyttäjätutkimuksesta saatu tieto ei ole samaa kuin asiakastieto tai markkinatieto. 
Asiakastieto on aiemmista versioista saatua tai ylläpidossa kertynyttä palautetta, palau-
tuksia, arvosteluja ja ostajamääriä. Markkinatieto puolestaan keskittyy arvioihin havitel-
lusta ostajakunnasta, kilpailevien tuotteiden vertailuun, myynti- ja jakelutapoihin sekä 
arvioihin tuotteen heikkouksista ja vahvuuksista. Tämä tieto on verrattain varsin sup-
peaa ja vinoutunutta, sillä esimerkiksi palautetta antavat ennen kaikkea tuotteeseen tai 
palveluun voimakkaasti reagoineet ihmiset. Käyttäjätietoon sisältyy siis markkinatutki-
musta tai asiakaspalautetta syvempää ja tarkempaa tietoa käyttäjistä, joka on omiaan 
täydentämään ja yhdistämään helposti toisistaan erille jäävää markkina- ja asiakastie-
tämystä. Tiedonhankinta ei ole tarkoitus sinällään, vaan keskeistä on se, miten hankittu 
tieto tukee projektin keskeisiä tavoitteita. Parhaimmillaan käyttäjätieto tuo yritykselle 
kilpailuetua. (Hyysalo 2006) 
 
Tässä opinnäytetyössä ei syvennytty tekemään käyttäjätutkimusta. Käyttäjäryhmä va-
littiin yhdessä toimeksiantajan kanssa ja kumppanuusohjelman luoman läheisen suh-
teen vuoksi käyttäjäryhmän ominaisuuksista oli jo ennakkoon tarjolla jonkin verran 
tietoa. Opinnäytetyössäni ei siis keskitytty käyttäjäryhmän itsensä tutkimiseen, vaan 
fokus oli käyttäjien kokemuksissa, mielipiteissä ja tottumuksissa. 
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4.3 Käyttökokemus ja käyttäjien huomio 
 
Käyttäjäkeskeiset suunnittelumenetelmät ovat jalkautuneet käyttöön verkkopalveluiden 
yleistymisen yhteydessä. Käyttäjäkeskeisen suunnittelun alkuaikoina puhuttiin vain käy-
tettävyydestä ja sen osatekijästä miellyttävyydestä – käyttäjän piti olla tyytyväinen 
palveluun. 2000-luvulla nämä vaatimukset eivät enää riittäneet kuvaamaan palvelun ja 
sitä käyttävän ihmisen toivottua suhdetta ja käytettävyyden rinnalle nousi vaatimus 
hyvästä käyttökokemuksesta. Kun käytettävyys-käsite kuvaa palvelun käyttölaatua niin 
käyttökokemus kuvaa käyttäjän kokemuksen laatua. Verkkosivuston käyttökokemus 
koostuu sen sisällöstä, sisällön omaksuttavuudesta, sisällön merkittävyydestä käyttäjäl-
le, asioiden löydettävyydestä, terminologiasta, visuaalisesta ilmeestä ja monesta muus-
ta asiasta. Hyvä käyttökokemus rakennetaan käyttäjäkeskeisten suunnittelumenetelmi-
en avulla. Menetelmissä lähdetään liikkeelle toisaalta toiminnallisista tavoitteita ja toi-
saalta siitä, millaisia käyttäjät ovat – sekä potentiaaliset että nykyiset. (Sinkkonen ym. 
2009, 18, 23, 27.) 
 
Hyvästä käyttökokemuksesta on tärkeää huolehtia, sillä verkossa käyttäjä liikkuu nope-
asti ja kärsimättömästi. Toisin kuin viestejä työntävät, eli push-tyyppiset mediat, verk-
ko on vuorovaikutteinen ympäristö. Esimerkiksi televisio lähettää tiettyjä ohjelmia tiet-
tyyn aikaan, mutta verkossa käyttäjä etsii juuri häntä kiinnostavia aihealueita ja pyrkii 
siirtymään häntä kiinnostavan sisällön äärelle. Web-talous perustuu siis käyttäjän mie-
lenkiintoon ja talouden käyttövoimana on käyttäjien aika. Olennaista on se, mistä käyt-
täjä on kiinnostunut, mille sivustolle käyttäjä päättää pysähtyä ja minne hän palaa uu-
delleen. Perinteisen median käyttäjä ei useinkaan etsi muutosta. Esimerkiksi aikakaus-
lehden lukijalle jonkin muun lehden hankkiminen tulee suhteellisen kalliiksi, sekä ra-
hassa että kulutettuna aikana mitattuna. Eri lehden hankkimisesta oletettavasti saatava 
hyöty ei myöskään ole kovinkaan suuri, koska useimmiten käyttäjä on jo suosikkileh-
tiensä tilaaja. Verkossa asia on täysin päinvastoin: uudelle sivustolle siirtymisessä ai-
heutuvat kustannukset ovat erittäin vähäiset ja nykyiselle sivustolle jäämisestä ei ole-
tettavasti ole kovinkaan paljon hyötyä. Tämä merkittävä ero aiheuttaa sen, että huo-
miotaloudessa pitää painottaa perinteiseen talouteen verrattuna eri asioita. Käyttäjän 
on saatava välitöntä hyötyä verkkosivun sisällöstä, tai muuten hän käyttää aikansa 
mieluummin toisilla sivustoilla.  Verkkosivujen käyttö on lähinnä vapaavalintaista ja 
käyttäjällä on paljon valtaa. Internetissä asiakas on kuningas, hiiri aseenaan hän päät-
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tää kaikesta. Jos palvelu ei tyydytä, asiakkaan on helppo mennä muualle, koska myös 
kaikki kilpailijat ovat vain hiiren liikautuksen päässä. (Nielsen 2000, 161.) 
 
5 Tutkimustyön luonne ja aineistonkeruu teoriassa 
 
Saadaksemme tietoa käyttäjistä, heidän tarpeistaan ja motivaatioistaan on suoritettava 
tutkimusta. Tutkimus yleisesti voi olla luonteeltaan teoreettista tutkimusta, jossa käyte-
tään hyväksi valmiina olevaa tietomateriaalia tai empiiristä, eli havainnoivaa tutkimusta 
(Heikkilä 2010, 13). Tämän opinnäytetyön tutkimustehtävä kuuluu empiirisen tutkimus-
työn piiriin, jonka menetelmä käsitellään tarkemmin seuraavissa luvuissa. 
 
5.1 Tutkimusote 
 
Tutkimusote voi olla määrällinen eli kvantitatiivinen tai laadullinen eli kvalitatiivinen. 
Kvantitatiivinen tutkimus perustuu määrällisesti suuren joukon tutkimiseen. Sen avulla 
selvitetään lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä sekä eri asioiden väli-
siä riippuvaisuuksia tai tutkittavassa ilmiössä tapahtuneita muutoksia. Asioita kuvataan 
numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin tai kuvioin. 
Aineistosta saatuja tuloksia pyritään yleistämään tutkittuja havaintoyksikköjä laajem-
paan joukkoon tilastollisen päättelyn keinoin. Näin ollen tutkimus edellyttää tarpeeksi 
edustavaa otosta. Tilastollisen aineiston avulla saadaan yleensä kartoitettua olemassa 
oleva tilanne, mutta ei pystytä selvittämään asioiden syytä. Kvalitatiivinen tutkimus 
puolestaan auttaa ymmärtämään tutkimuskohdetta ja selittämään sen käyttäytymisen 
ja päätösten syitä. Laadullista aineistoa kerätään pienestä, harkinnallisesti varatusta 
määrästä tapauksia ja vastaukset analysoidaan tarkasti. Tutkimusotteen valintaan vai-
kuttavat tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti. Kvantita-
tiiviset analyysit ovat yksiselitteisempiä kuin kvalitatiiviset. Kvantitatiivinen tutkimus 
jakautuu lisäksi selvemmin erottuviin vaiheisiin kuin kvalitatiivinen tutkimus, jossa ai-
neiston keruu, käsittely ja johtopäätösten teko nivoutuvat tiiviimmin toisiinsa. Täysin 
selvää rajaa aineistonkeruutavoissa näiden kahden tutkimusotteen välillä ei voida edes 
tehdä. Joissakin tutkimuksissa näillä kahdella tutkimusotteella voidaan onnistuneesti 
täydentää toinen toistaan. (Heikkilä 2010, 16-18.) 
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5.2 Aineistonkeruumenetelmät 
 
Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmät eroavat hie-
man toisistaan. Kuten Sinkkonen, Nuutila ja Törmä (2009, 71) toteavat, eri menetelmät 
sopivat eri tilanteisiin ja menetelmä tulee valita sen mukaan, mitä halutaan tietää. Tut-
kimuksessa voidaan käyttää myös useampia menetelmiä ja yleensä menetelmiä voi 
jopa yhdistellä keskenään syvällisemmän tiedon saamiseksi.  
 
Laadullisessa tutkimuksessa pyritään ilmiön ymmärtämiseen pehmeän tiedon pohjalta, 
joten aineistoa kerätään vapaamuotoisemmin. Tyypillisiä kvalitatiivisen tutkimuksen 
aineistonkeruumenetelmiä ovat erilaiset haastattelut. Haastattelumenetelmien vahvuu-
tena on tilanteen joustavuus. Haasteena puolestaan on se, että haastateltavilla on tai-
pumus antaa vain sosiaalisesti suotavia vastauksia. Muita laadullisen tutkimuksen ai-
neistonkeruumenetelmiä ovat mm. havainnointi ja narratiivinen tutkimus. (Heikkilä 
2010, 16-17.) 
 
Määrälliseen tutkimukseen voidaan kerätä tarvittavat tiedot erilaisista muiden kerää-
mistä tilastoista, rekistereistä tai tietokannoista tai tiedot kerätään itse. Itse kerättävis-
sä aineistoissa on tutkimusongelman perusteella päätettävä mikä tiedonkeruumenetel-
mä tilanteeseen parhaiten soveltuu. Kvantitatiivista aineistoa kerätään useimmiten eri-
laisia kyselyillä. (Heikkilä 2010, 18.) Tämän opinnäytetyön teososassa aineistonkeruu-
menetelmäksi valittiin juuri kysely, joten menetelmää esitellään tarkemmin seuraavassa 
luvussa. 
 
5.3 Kysely aineistonkeruumenetelmänä 
 
Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisenä menetelmänä. Englanninkielinen ter-
mi survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa 
aineistoa kerätään suunnitelmallisesti ja standardoidusti suurehkosta määrästä tutki-
muskohteita, ja joissa kohdehenkilöt muodostavat otoksen tai näytteen tietystä perus-
joukosta. Standardoituus tarkoittaa sitä, että kaikilta vastaajilta kysytään asiaa täsmäl-
leen samalla tavalla. (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara 2008, 189.) Termille survey ei ole 
vakiintunutta suomennosta. Toisinaan on käytetty sanaa lomaketutkimus, mutta se 
kuulostaa siltä, kuin tutkittaisiin pelkkiä lomakkeita. Kysely ja haastattelu viittaavat pa-
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remmin tutkimustyössä tarvittavaan uteliaisuuteen. Näin ollen kyselyyn viitatessa voi-
daan käyttää sanaa kyselytutkimus. (Vehkalahti 2008, 12.) 
 
Kyselytutkimuksella kerätään ja tarkastellaan tietoa useimmiten erilaisista yhteiskunnal-
lisista ilmiöistä, ihmisten toiminnasta, mielipiteistä, asenteista ja arvoista. Kyselytutki-
mus on edullinen tutkimusmenetelmä, ja sen avulla on helppo saavuttaa suuri määrä 
ihmisiä. Kysely on vuorovaikutukseltaan laatijalleen helppo. Kyselyssä tutkijan persoona 
ei vaikuta tuloksiin ja vastaaja tuntee henkilöllisyytensä paremmin suojatuksi, mikä voi 
edesauttaa joihinkin kysymyksiin vastaamista tai kritiikin antamista. Vastaajalla on 
myös mahdollisuus pohtia ja tarkistaa vastauksiaan omassa rauhassa haastattelutilan-
teeseen verraten. (Sinkkonen ym. 2009, 107.) Kyselytutkimuksessa oleellisia ovat mit-
taus ja kysymyksien ja väitteiden kokoelman muodostamat mittarit. Mittausvälineenä 
käytetään kyselylomaketta, jonka välityksellä tutkija esittää vastaajalle kysymyksiä. 
Kyselyaineistot koostuvat pääosin mitatuista luvuista ja numeroista, sillä vaikka kysy-
mykset esitetään sanallisesti, niin vastaukset ilmaistaan numeerisesti. Näin ollen aineis-
ton käsittelyssä voidaan hyödyntää tilastollisia menetelmiä. (Vehkalahti 2008, 13.)  
 
Valitsin aineistonkeruumenetelmäksi opinnäytetyössäni kyselyn, sillä työssä tutkittavat 
asiat, joita olivat käyttäjien toiminta ja tottumukset sekä mielipiteet ja asenteet, olivat 
sellaisia, että kysely soveltui niiden selvittämiseen. Toisekseen kohderyhmä ja aineis-
tonkeruun potentiaalisten yksiköiden määrä oli niin suuri, että muut menetelmät eivät 
olisi tulleet kyseeseen. Lisäksi menetelmän valintaan vaikuttivat sen nopeus ja aineis-
ton käsittelyn helppous, sillä opinnäytetyön tekemiseen käytössä oleva aika ja resurssit 
olivat rajalliset. Kyselyn toteuttaminen jakautuu selvästi erottuviin vaiheisiin ja jokai-
seen vaiheeseen liittyy perustavanlaatuisia käsitteitä ja ominaisuuksia. Seuraavassa 
näistä muutamia. 
 
5.3.1 Perusjoukko ja otos 
 
Perusjoukko ja otos ovat määrällisessä tutkimuksessa tärkeitä käsitteitä. Perusjoukon 
muodostavat se kohdejoukko, josta tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ja josta halu-
taan tietoa. Otoksen muodostavat tutkimukseen valituksi tulleet vastaajat (Vehkalahti 
2008, 43.) Perusjoukosta valitaan otos silloin, kun perusjoukko on määrältään suuri tai 
muuten vaikeasti tutkittavissa. Valittavan otoksen kokoon vaikuttavat monet asiat, ku-
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ten se, kuinka heterogeeninen perusjoukko on, kuinka yksityiskohtaisia tuloksia tavoi-
tellaan ja kuinka korkeaa luottamustasoa tai pientä virhemarginaalia tavoitellaan. 
Otannassa olennaista on otokseen tulevien yksiköiden määräytyminen sattumanvarai-
sesti. Erilaisia menetelmiä otannan tekemiseen ovat mm. yksinkertainen satunnaisotan-
ta, tasavälinen otanta, ositettu otanta ja ryväsotanta. Siihen, mitä otantamenetelmää 
tutkimuksessa käytetään, vaikuttavat mm. tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon maan-
tieteellinen sijainti, perusjoukon jäsenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien 
ominaisuuksien suhteen, käytettävissä olevat rekisterit tai luettelot ja budjetti. Satun-
naisuuden ohella otoksessa tulee olla samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin 
koko perusjoukossa. Otoksen tulee siis olla kuin pienoiskuva perusjoukosta. Nämä teki-
jät muodostavat otoksen edustavuuden. Mikäli otanta on edustava, saadaan siitä luo-
tettavia tuloksia, joita voidaan yleistää perusjoukkoon. (Heikkilä 2010, 33-35, 42.) 
 
Silloin kun perusjoukko on suhteellisen pieni, ei otantaa välttämättä tarvitse tehdä, 
vaan voidaan puhua kokonaistutkimuksesta, jossa tutkitaan jokainen perusjoukon jä-
sen. Kokonaistutkimusta tehdään kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleensä aina, jos 
yksiköiden lukumäärä on alle sata – kyselytutkimuksissa jopa 200-300:n suuruisessa 
perusjoukossa. (Heikkilä 2010, 33.) Opinnäytetyöni kyselytutkimuksessa voidaan mah-
dollisesti puhua kokonaistutkimuksesta, mikäli kumppanuusohjelmaan kuuluvat jäl-
leenmyyjät katsotaan perusjoukoksi. Tästä joukosta kyselykutsu lähetettiin lähes jokai-
selle yksikölle pientä harvennusta lukuun ottamatta. Perusjoukkona voitaisiin pitää 
myös Fujitsun jälleenmyyjiä yleensä, mutta tällöin valittua vastaajajoukkoa ei voida 
kutsua otannaksi, sillä heitä ei valittu satunnaisesti. 
 
5.3.2 Kysymykset mittareina 
 
Kyselyn olennaisin osatekijä on kyselylomake, joka toimii tutkimuksen mittarina. Lo-
makkeessa tulee esittää sisällöllisesti oikeita kysymyksiä, jotka selvittävät selkeästi sitä, 
mitä ollaan tutkimassa. Kyselylomakkeen laatiminen vaikuttaa koko tutkimuksen onnis-
tumiseen, sillä kysymyksiä ei voi parannella tai muuttaa enää tiedonkeruun jälkeen. 
(Vehkalahti 2008, 17.) 
 
Hyvien kysymysten pohjaksi on ymmärrettävä, minkälaiset kysymykset soveltuvat kul-
loiseenkin tilanteeseen. Kysymykset voivat olla muodoltaan avoimia tai suljettuja ja 
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tämä valinta määrittelee vastausta ennalta enemmän tai vähemmän. Avoin kysymys on 
tavallinen kysymys, johon vastataan lauseella. Avoimet kysymykset ovat tekijälle hel-
pompia muotoiltavia, mutta vastaajalta ne vaativat enemmän ponnisteluja. Siksi ne 
houkuttelevat usein vastaamatta jättämiseen. Avoimista kysymyksistä on hankalaa 
tehdä tilastollista analyysiä, mutta ne saattavat toisinaan kertoa asioista enemmän. 
Avoimet kysymykset mahdollistavat myös sellaisen tiedon keruun, jota ei ehkä ole 
huomattu kysyä. Kyselytutkimuksessa avoimia kysymyksiä käytetään usein täydentävi-
nä kysymyksinä ja niissäkin vastaajan ajatusten suuntaa rajataan jollakin tavalla. 
(Heikkilä 2010, 49, Sinkkonen ym. 2009, 112.) 
 
Usein kyselyt ovat kuitenkin kysymysmuodoltaan suljettuja, eli strukturoituja. Suljetuis-
sa kysymyksissä voi vastata vain valitsemalla jonkin ennalta annetun vaihtoehdon. Tä-
män vuoksi niitä voidaan kutsua myös monivalintakysymyksiksi. Suljetut kysymykset 
ovat tarkoituksenmukaisia silloin, kun mahdolliset, selvästi rajatut vastausvaihtoehdot 
tiedetään etukäteen ja niitä on rajoitetusti (Heikkilä 2010, 50). Monivalintakysymysten 
etuja on useita. Kysymysmuoto sallii vastaajien vastata samaan kysymykseen siten, 
että vastauksia voidaan mielekkäästi vertailla. Vastaukset eivät ole tarpeettoman kirja-
via, ja vastaajan on helppo tunnistaa asia sen sijaan, että hänen täytyisi muistaa se. 
Toisaalta strukturoitu muoto kasvattaa riskiä harkitsemattomiin vastauksiin. Monivalin-
takysymykset tuottavat vastauksia, joita on avoimiin kysymysten nähden huomattavasti 
helpompi käsitellä ja analysoida tietokoneella. Vastaukset voidaan esittää numeerisina 
arvoina, joista voidaan laskea muun muassa keskiarvoja ja prosentteja. (Hirsjärvi ym. 
2008, 196.) 
 
Kyselyillä pyritään usein selvittämään mielipiteitä ja asenteita. Näitä tiedustellaan sul-
jettujen kysymysten muodossa esitetyillä väittämillä, joihin otetaan kantaa asteikko-
tyyppisin vastausvaihtoehdoin. Tavallisimmin käytetyt asenneasteikot ovat Likertin as-
teikko ja Osgoodin asteikko. Likertin asteikko on 4- tai 5-portainen järjestysasteikko. 
Sen toisena ääripäänä on useimmiten täysin samaa mieltä ja toisena ääripäänä täysin 
eri mieltä. Vastaajan tulee valita asteikolta parhaiten omaa käsitystään vastaava vaih-
toehto. Osgoodin asteikossa vastaajille esitetään väitteitä, jossa vastausvaihtoehdot 
ovat 5- tai 7-portaisena asteikkona. Asteikon ääripäinä ovat vastakkaiset adjektiivit. 
Asteikkotyyppisten kysymysten etuja ovat se, että niiden avulla saadaan paljon tietoa 
vähään tilaan ja se, että kysymysasettelulla saadaan helposti kerättyä numeerista tie-
17 
 
toa sivuston käyttäjien mielipiteistä. Heikkoutena on se, ettei vastauksista voida tietää, 
miten erilaiset käsitykset vastaajilla on vastausvaihtoehtojen voimakkuudesta. Kysy-
mysmuoto ei myöskään anna tietoa syistä mielipiteiden taustalla. Asteikkotyyppisten 
kysymysten keskimmäisenä vastausvaihtoehtona näkee usein käytettävän neutraalia ei 
samaa mieltä eikä eri mieltä. Vaihtoehdon käyttöä kannattaa harkita tarkoin. Toisaalta 
neutraalit vastaukset eivät tuo aineistoon mitään lisäarvoa, mutta toisaalta vaihtoehdon 
pois jättäminen voi pakottaa vastaajan arvioimaan sellaista asiaa, josta hänellä ei ole 
kokemusta. (Heikkilä 2010, 52-54.) Tämän opinnäytetyön kyselylomakkeessa (liite 2) 
neutraalit vastausvaihtoehdot jätettiin käyttämättä. 
 
5.3.3 Kyselytutkimuksen haasteet 
 
Suurin kyselyn haasteista on se, miten laatia kysymykset niin, että vastaukset kertovat 
luotettavasti siitä, mitä on tarkoitus selvittää. Kysymysten laatu vaikuttaa siihen, saa-
daanko tutkimuksesta käyttökelpoisia ja luotettavia tuloksia. Toisin sanoen kysymykset 
vaikuttavat tutkimuksen validiteettiin eli pätevyyteen, kuten Vehkalahti (2008, 41) 
suomennokseksi ehdottaa. Validiteetti kertoo, mitataanko tutkimuksessa sitä, mitä piti. 
Huonosti asetellut kysymykset aiheuttavat esimerkiksi väärinymmärryksiä ja vinoutta-
vat näin tuloksia. Huonosti aseteltujen kysymysten syynä saattavat olla esimerkiksi 
tekijöiden väärät ennakkokäsitykset vastaajajoukosta. Vastaajajoukon huono tuntemus 
voi aiheuttaa vastausvinoumaa myös siinä tapauksessa, että vastaajat pakotetaan arvi-
oimaan asioita, joista heillä ei ole kokemusta. Toinen syy vastausvinoutumaan voi olla 
se, että ihmiset eivät vastaa oikein ja omien mielipiteidensä mukaisesti. He saattavat 
vastata tavalla, jolla he uskovat, että heidän pitäisi vastata. (Sinkkonen ym. 2009, 110-
111.) 
 
Toisena kyselyn ongelmana on usein vastausten pieni lukumäärä ja kato, eli vastaa-
mattomuus. Kyselyihin eivät vastaa koskaan läheskään kaikki, joille se lähetetään. Ky-
selyiden määrä on jatkuvasti kasvanut ja ihmisissä on alkanut ilmetä vastausväsymystä 
(Vehkalahti 2008, 48). Vastanneiden määrästä suhteessa otokseen kertoo vastauspro-
sentti. Mikäli vastausprosentti jää kovin alhaiseksi, otoksen edustavuus voi jäädä ky-
seenalaiseksi, mikä puolestaan vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen (Vehkalahti 
2008, 44). Vastausprosenttia voidaan kasvattaa mm. pienellä ja hyvin valitulla kohde-
ryhmällä tai tarjoamalla osallistujille palkkio tai mahdollisuus palkkion voittamiseen ar-
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vonnassa. Lisäksi vastausten määrää lisäävät usein lomakkeen helppous, siisti ulkonäkö 
ja vastaamisen nopeus. Useimmiten tutkija joutuu muistuttamaan vastaamatta jääneitä 
eli karhuamaan lomaketta. Karhuaminen toistetaan yleensä kaksi kertaa ja sillä on suu-
ri vaikutus vastausprosentin kasvamiseen (Hirsjärvi 2008, 191). Mikäli kyselyn vastaa-
jajoukko on homogeeninen kyseltävän asian suhteen, pieni vastausprosentti ei kaada 
kyselyn arvoa kokonaan (Sinkkonen ym. 2009, 108). Tämä siksi, että edustavuus ei 
kärsi yksiköiden ollessa samankaltaisia. 
 
Näiden seikkojen lisäksi kyselyn aineistoon liittyy aina myös muita epävarmuustekijöitä, 
kuten edustivatko kyselyyn osallistuneet tutkimuksen perusjoukkoa, oliko kyselyn ajan-
kohta hyvä, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen ja niin edelleen. 
Haasteet on hyvä ottaa huomioon jo mittausvaiheessa, sillä tehtyjä virheitä ei voi kor-
jata analyysimenetelmällä. (Vehkalahti 2008, 12, 20.) 
 
6 Suunnitelmasta aineistoksi - kyselyn toteutusprosessi 
 
Kyselyn toteuttaminen suunnitelmasta lomakkeeksi ja lomakkeesta aineistoksi oli moni-
vaiheinen prosessi. Toteutus tapahtui jatkuvasti läheisessä yhteistyössä toimeksianta-
jan kanssa. Seuraavassa avaan toteutusprosessin kulkua vaihe vaiheelta. 
 
6.1 Vastaajaryhmän valinta 
 
Tutkittaessa Fujitsun verkkosivujen käyttökokemusta mahdollisuudet vastaajaryhmän 
valitsemiseen olivat laajat, sillä Fujitsun verkkosivuilla vierailee kuukausittain lähes 30 
000 kävijää. Tähän joukkoon mahtuu valtava kirjo erilaisia käyttäjiä ja motiiveja. Alusta 
alkaen oli selvää, että vastaajiksi tulisi valita joukosta johonkin tiettyyn kategoriaan 
kuuluvat käyttäjät. Tämä selkiyttäisi tutkimustyötä ja helpottaisi opinnäytetyön aiheen 
napakkaa rajaamista.  
 
Ensimmäinen suunnittelutyössä pyöritelty vaihtoehto olivat Fujitsun loppuasiakkaat. He 
ovat niitä ihmisiä, joiden käyttöön Fujitsun tuotteet loppujen lopuksi päätyvät, joten 
heidän mielipiteensä on tärkeä. Tarkemmassa selvityksessä ryhmä osoittautui kuitenkin 
liian ongelmalliseksi. Fujitsun loppuasiakkaita on pelkästään Suomessa todella massiivi-
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nen määrä ja ryhmän jäsenten määrittely olisi ollut hankalaa – kuka lasketaan loppu-
asiakkaaksi? Lisäksi suureen joukkoon mahtuu hyvin erilaisia yksiköitä: toisena ääri-
päänä loppuasiakkaisiin kuuluvat suuret organisaatiot ja toisena kotikäyttöön tarkoitet-
tua konetta hankkivat kuluttajat. Loppuasiakasjoukon tavoittaminenkin olisi tuottanut 
ongelmia. Mitään rekisteriä heistä ei ole olemassa, joten kyselykutsujen lähettäminen ei 
olisi tullut kysymykseen. Kysely oltaisiin voitu toteuttaa heille julkisten verkkosivujen 
yhteydessä, mutta tuolloin kyselyyn olisi voinut vastata kuka tahansa ja vastaajajouk-
koa ei oltaisi voitu määritellä. Loppuasiakkaiden joukosta olisi ollut mahdollista erottaa 
jokin pienempi ja yhtenäisempi segmentti, mutta edellä mainitut ongelmat olisivat pä-
teneet niihin yhtälailla.  
 
Yhteistuumin toimeksiantajan kanssa huomio siirrettiin jälleenmyyjiin, jotka ovat Fujit-
sun laitteiden myynnin kannalta avainasemassa. Työn selkiyttämiseksi perusjoukkoa 
kavennettiin yhä ja vastaajiksi valikoituivat vain Fujitsun kumppanuusohjelmaan kuulu-
vat jälleenmyyjät. Näin ollen vastaajaryhmän yksiköt olisivat keskenään tasavertaisia ja 
motiiveiltaan samanlaisia. 
 
6.2 Ilmiöt ja kysymykset 
 
Kyselyä valmistellessa on tärkeää hahmottaa tutkittavan ilmiön keskeiset ulottuvuudet. 
Ulottuvuuksia haetaan perustavaa laatua olevilla kysymyksillä, kuten ”mitä tutkitaan?” 
ja ”mistä tutkittava ilmiö koostuu?” (Vehkalahti 2008, 21). Käytännön tasolle tultaessa 
ulottuvuuksia mitataan kysymyksillä ja väitteillä. Kuvio 1 esittää ensimmäisen hahmo-
telmani kyselyn ilmiöistä ja mahdollisista kysymyksistä. Hahmotelma esitetty muodos-
sa, jota Vehkalahti (2008, 21) nimittää mittausmalliksi. Mittausmallissa ympyrät symbo-
loivat ilmiön keskeisiä tutkittavia ulottuvuuksia. Neliöt edustavat kysymyksiä, joilla ilmi-
öitä selvitetään.  
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Kuvio 1. Ensimmäinen mittausmalli kyselyn keskeisistä ulottuvuuksista ja niitä selvittävistä 
kysymyksistä. 
 
Kun tutkittavat ilmiöt ovat selvillä, voidaan kysymyksiä lähteä muotoilemaan. Kysymyk-
siä voidaan sisältöalueen perusteella ryhmitellä monin eri tavoin. Eskola (1975, Heikki-
län 2010, 55 mukaan) luokittelee kysymykset seuraavasti: 
 
1. Täsmälliset tosiasiatiedot 
2. Arvionvaraiset tosiasiatiedot 
3. Käyttäytymisen syyt 
4. Asenteet, arvot ja mielipiteet 
5. Sosiaaliset suhteet  
 
Tämän opinnäytetyön kyselylomakkeen (liite 2) kysymykset kuuluvat pitkälti näistä vain 
kolmeen ryhmään: täsmälliset tosiasiatiedot, arvionvaraiset tosiasiatiedot ja asenteet, 
arvot ja mielipiteet. Käyttäytymisen syitä ei yleensäkään pystytä kovin tarkasti selvit-
tämään kyselytutkimuksilla. Edellä mainittuihin kolmeen ryhmään kuuluvia asioita on 
kuitenkin mahdollista selvittää suljetuilla monivalintakysymyksillä. Näin ollen kyselylo-
make muotoutui pääosin strukturoiduksi.  Strukturoitua kyselyä käytettiin myös siksi, 
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että aineiston käsittely tunnuslukujen avulla olisi tehokasta. Sanallisesti esitettiin vain 
täydentäviä kysymyksiä. Seuraavassa mallissa kyselylomakkeen kysymykset ja tutkitta-
vat ilmiöt on esitetty lopullisessa muodossaan (kuvio 2). 
 
 
Kuvio 2. Lopullinen malli kyselyn ulottuvuuksista ja kysymyksistä. 
 
Toteuttamani kyselyn tutkittavat ilmiöt hahmottuivat pääpiirteittäin jo opinnäytetyön 
toimeksiannon yhteydessä. Ilmiöt tarkentuivat kuin myös kysymykset ja vastausvaihto-
ehdot valmistuivat lomakkeenvalmisteluprosessin edetessä. Suunnittelin kysymyksiä 
ensin itse, minkä jälkeen parantelimme niitä yhdessä toimeksiantajan kanssa. Lisäksi 
tarkastimme lomakkeen vielä yhdessä kohta kohdalta ennen julkaisua. 
 
Kyselylomake sisälsi lopulta yhteensä 27 kysymystä. Sijoitin lomakkeen alkuun helppoja 
tosiasiakysymyksiä, jotka auttavat vastaajaa pääsemään vastaamisen makuun ja roh-
kaisevat jatkamaan. Valmis lomake testattiin kahdella toimeksiantajan työyhteisön 
henkilöllä, joita pyydettiin eläytymään jälleenmyyjän rooliin. Koehenkilöiden kommentit 
olivat positiivisia ja auttoivat selkiyttämään muutaman vastausvaihtoehdon kirjoi-
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tusasua. Kaikkein paras hyöty testauksesta olisi saatu, mikäli se olisi suoritettu aidosti 
kohderyhmään kuuluvilla henkilöillä. Epäautenttisempaan testausratkaisuun päädyttiin 
ajankäytöllisten ja resursseihin liittyvät seikkojen vuoksi - kysely tuli saada mahdolli-
simman pian jakeluun. 
 
6.3 Kyselyn jakelu 
 
Kyselyn etuihin kuuluu se, että sen avulla on mahdollista tehokkaasti tavoittaa suuri 
määrä vastaajia. Tavallisimmat kyselyn jakelutavat ovat verkko, sähköposti ja kirje. 
Verkkolomakkeella tehty kysely on nopein, helpoin ja yleensä myös halvin tapa toteut-
taa kysely. Tätä varten on olemassa erilaisia internet-pohjaisia tutkimus- ja tiedonke-
ruuohjelmia, joista vastaukset tallentuvat suoraan tietokantaan. Tämä mahdollistaa 
aineiston käsittelyn tilasto-ohjelmilla heti aineiston keruun päätyttyä. Linkki kyselyyn 
voidaan toimittaa vastaajille useita eri tapoja käyttäen, joista yleisin on sähköposti. 
Verkkokysely toimii varsin hyvin silloin, kun vastaajajoukko on homogeeninen eli kuu-
luu samaan käyttäjäryhmään ja kyse on massakyselystä, joka halutaan levittää suurelle 
määrälle potentiaalisia vastaajia. (Sinkkonen ym. 2009, 108, Heikkilä 2010, 69.) 
 
Toteutin opinnäytetyöhön kuuluvan kyselyn internet-kyselynä ja työkaluna käytin Met-
ropolialla käytössä olevaa E-lomake-ohjelmaa. Metropolian työkaluun päädyin siksi, 
että toimeksiantajalla ei tiettävästi ollut käytössä vastaavanlaista työkalua. Oppilaitok-
sen lomaketyökalun käyttöönotto kävi nopeasti ja helposti, sillä palveluun pääsi kirjau-
tumaan Metropolian tunnuksilla ja työkalun käyttöön oli saatavilla heti asiantuntevaa 
opastusta. Tieto kyselystä saatekirjeineen (liite 1) toimitettiin vastaajaryhmään kuulu-
ville henkilöille sähköpostitse. Lähetin kutsut E-lomake-järjestelmän kautta, joka loi 
jokaiselle kutsutulle vastaajalle samalla oman tunnuksen ja salasanan. Ilman tunnusten 
syöttämistä lomakkeelle ei päässyt vastaamaan ja näin ollen varmistuttiin, että kyse-
lyyn vastaavat ainoastaan vastaajaryhmään määritellyt henkilöt.  
 
6.4 Kyselykutsujen lähettäminen 
 
Kyselyn vastaajat oli tarkasti rajattu, joten heidän yhteystietonsa löytyivät vaivattomas-
ti Fujitsun rekisteristä. Yhteensä vastaajaryhmään sopivia kontakteja löytyi jopa 366 
kappaletta. Toimeksiantajalta saatu lista kontaktien sähköpostiosoitteista oli ajettu suo-
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raan järjestelmästä ja vaati hieman hienosäätöä ennen käyttöä. Kävin kontaktit läpi ja 
poistin joukosta mm. tarpeettomat kopiot ja suurten yritysten toimitusjohtajat, joille 
kyselykutsujen lähettäminen ei olisi ollut suotavaa. Lisäksi varmistin, että ryhmässä 
suhteelliset osuudet olisivat tasaisia. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että kun listalla 
jopa 73 sähköpostiosoitetta kuului yhden suuren jälleenmyyjän piiriin, näitä osoitteita 
vähennettiin, jotta otos olisi ominaisuuksiltaan tasaisempi. Kyseisen jälleenmyyjän kon-
taktit vähennettiin systemaattisella eli tasavälisellä otannalla niin, että jäljelle 73:sta 
sähköpostiosoitteesta jäljelle jäi 23. Käytännössä siis listalle valittiin joukosta joka kol-
mas. 23:n osoitteen määrä vastasi muiden suurten yritysten edustusta. Tarkistuksen 
jälkeen kontaktilistaksi muotoutui 302 sähköpostiosoitteen lista, joka sisälsi henkilöitä 
35:stä eri yrityksestä. Jokaisesta yrityksestä kontakteja oli listalla 2-24. Yrityskohtaisten 
kontaktien määrä listalla oli pitkälti suoraan verrannollinen yritysten kokoon. Ensim-
mäinen kyselykutsu saatekirjeineen (liite 1) lähetettiin sähköpostilla listan osoitteisiin 
17.3.2011, heti kun kyselylomake oli julkistettu.  
 
Ensimmäisen kutsukierroksen jälkeen kävi ilmi, että suuri määrä listan sähköpostiosoit-
teista ei ollut toiminnassa. Kun virheelliset osoitteet vähennettiin kokonaismäärästä, 
todettiin, että onnistuneesti tavoitettiin vain 240 henkilöä. Vaikka sähköpostiosoitteiden 
virheellisyydet olivat harmillisia kyselyn kannalta, saatiin tämän kaltaisesta vahingossa 
syntyneestä seulasta kuitenkin hyödyllistä tietoa toimeksiantajan rekisterin päivittämi-
seksi. 
 
6.5 Aineistonkeruun eteneminen 
 
Valmis verkkolomake asetettiin lomaketyökalulla julkiseksi kahden viikon ajaksi 17.3.-
31.3.2011. Katsoin kaksi viikkoa sopivaksi ajanjaksoksi, sillä siinä ajassa kaikki haluk-
kaat ehtisivät varmasti vastata ja muistutuskirjeitä ehdittäisiin lähettää. Kaksi viikkoa oli 
sopiva aika myös siinä mielessä, että se ei hidastanut opinnäytetyöprosessin etenemis-
tä.  
 
11 päivää kyselykutsujen lähettämisen jälkeen vastauksia oli kertynyt järjestelmään 
vain vaivaiset kymmenen kappaletta. Lähetin kyselystä muistutusviestin kaikille niille 
henkilöille, jotka eivät olleet vielä vastanneet kyselyyn. Muistutusviesti yli kaksinkertais-
ti vastausten määrän välittömästi. Kyselyjakson viimeisenä päivänä lähetin toisen muis-
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tutusviestin, ja tämä lisäsi vastausten määrää vielä viidellä. Lopulta vastauksia kertyi 
yhteensä 28 kappaletta. 
 
 
Kuvio 3. Vastausmäärän kehittyminen 17.-31.3.2011. 
 
Kuten kuviosta 3 on havaittavissa, muistutusviesteillä oli merkittävä vaikutus vastaus-
ten määrän kasvuun. Sen sijaan vastausten kertyminen ensimmäisen kutsun jälkeen oli 
hyvin maltillista. Vastausten lopullinen määrä 28 jäi odotuksiin ja mahdollisuuksiin näh-
den harmillisen alhaiseksi. 
 
6.6 Vastausprosentti 
 
Kyselykutsu tavoitti onnistuneesti 240 henkilöä, joista 28 vastasi kyselyyn. Näin ollen 
kyselyn vastausprosentti oli 11,6. Näin alhaisen vastausprosentin aineistosta ei voida 
tehdä tilastollista analysointia, sillä tulokset eivät olisi luotettavia. Opinnäytetyön puit-
teissa aineistosta voidaan kuitenkin tehdä suuntaa antavia johtopäätöksiä. Vaikka tu-
lokset eivät ole tilastollisesti tarkkoja, ne antavat suuntaviivoja käyttäjien mielipiteistä.  
 
Alhaisesta vastausprosentista huolimatta aineiston luotettavuutta lisää se, että kyselyn 
vastaajaryhmä oli luonteeltaan homogeeninen ja ryhmän jokainen yksikkö oli lähtökoh-
diltaan ja motiiveiltaan hyvin samanlainen. Lisäksi aineistossa on sen pienuudesta huo-
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limatta monipuolinen edustus. Vastaajaryhmässä oli mukana henkilöitä monesta eri 
yrityksestä, jotka eroavat toisistaan muun muassa koon ja sijainnin suhteen. Vastauk-
set hajaantuivat erinomaisesti eri yritysten välille, kuten taulukosta 1 käy ilmi. 
 
Taulukko 1. Vastausten määrän jakautuminen eri yritysten välillä 
 
Yritys Vastaajien määrä 
Academica Oy 2 
Anvia IT Oy Ab 3 
Atea 1 
Businessforum Oy 2 
Databros Services Oy 2 
DataPro Palvelut Oy 1 
Decens Oy 1 
Festum Oy 2 
KampusData Oy 2 
G7 Data Oy 1 
Kouvolan Datakanava Oy 2 
MattiMikro Oy 1 
Data Group 1 
Y-Daatta Oy 1 
Secit Oy 1 
Turun Tietokeskus Oy 3 
Oy Trefoil Ab 1 
Vakka Data Oy 1 
 
Siihen, miksi vastausprosentti jäi kyselyssä kovin alhaiseksi, on olemassa moni mahdol-
lisia syitä. Nähdäkseni suurimmat kompastuskivet tällä kertaa olivat lomakkeen kirjau-
tumistoiminto ja lomakkeen pituus. Lomake oli suhteellisen pitkä, mikä johtaa siihen, 
ettei sitä esimerkiksi kiireisenä työpäivänä jaksettu täyttää. Lisäksi täyttääkseen lomak-
keen vastaajan täytyi kirjautua sisään kutsupostissa annetuilla tunnuksilla. Tämä oli E-
lomake –työkalun automaattinen toiminto, joka tuli käyttöön kun kutsut lähetettiin jär-
jestelmän kautta. Uskoisin, että vastauksia olisi tullut enemmän, mikäli kutsupostissa 
ollutta osoitetta klikkaamalla olisi päässyt suoraan vastauslomakkeelle. Kirjautuminen 
vaati vastaajilta enemmän vaivannäköä. Mahdollisesti vastauksia olisi saatu enemmän 
myös siten, että vastaamisesta olisi ollut tarjolla jokin konkreettinen hyöty esimerkiksi 
palkinto tai mahdollisuus osallistua kilpailuun. 
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7 Aineiston käsittely 
 
Tässä luvussa avaan kyselyllä saavutettua aineistoa niin numeraalisesti kuin graafisesti 
esittäen. Havaintoaineiston avulla pyrin selvittämään vastauksia tutkimuskysymyksiin ja 
tuomaan esiin uutta tietoa esiin nousseiden löydösten avulla.  
 
7.1 Vastaajien ja heidän edustamiensa yritysten taustatiedot 
 
Kyselylomakkeen (liite 2) alkuun oli sijoitettu helppoja faktatietokysymyksiä, jotka sel-
vittivät vastaajan ja hänen edustamastansa yrityksen taustatietoja. Aivan ensimmäisek-
si vastaajaa pyydettiin kertomaan ammattiasemansa yrityksessä. Suurin osa, 82,6 % 
vastaajista ilmoitti työskentelevänsä yrityksen myynti- ja asiantuntijatehtävissä. Johta-
vassa asemassa tai muissa työtehtävissä ilmoitti työskentelevänsä vain neljä vastaajaa 
(kuvio 4).  
 
 
Kuvio 4. Jakauma vastaajien ammattiasemista 
 
Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan päivittäistä internetin käyttöään työtehtä-
vässään, jolloin 81,48 % ilmoitti sen olevan erittäin aktiivista ja 18,52 % melko aktiivis-
ta. Yksikään vastaajista ei ollut sitä mieltä, että heidän päivittäinen internetin käyttönsä 
työnkuvassa olisi erittäin vähäistä tai edes melko vähäistä. Näin ollen vastaajilla voi-
daan olettaa olleen hyvät edellytykset kyselyn aihepiirin tuntemukseen. 
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Vastaajakohtaisten kysymysten jälkeen lomakkeessa (liite 2) tiedusteltiin jälleenmyyn-
tiyrityksen sijaintia asukaslukuun verraten. Kaikki kyselyyn vastanneet henkilöt ilmoitti-
vat työskentelevänsä yrityksissä, jotka sijaitsevat kohtuullisen suurilla paikkakunnilla. 
85,19 % vastaajista ilmoitti yrityksen sijaitsevan kunnassa, jonka asukasluku on yli 50 
000. Kaksi vastaajaa ilmoitti työskentelevänsä paikkakunnalla, jonka väkiluku on 25 
000-50 000 ja kaksi vastaajaa paikkakunnalla, jonka väkiluku on 25 000-10 000. Yksi-
kään vastaajista ei työskennellyt tätä pienemmällä paikkakunnalla. Kysymys ei kerro 
mitään yritysten maantieteellisestä sijainnista, mikä jälkikäteen kysymystä arvioiden 
olisi ehkä ollut kiinnostavampaa tietoa. 
 
Viimeisenä perustietona lomakkeessa (liite 2) selvitettiin vastaajan edustaman yrityk-
sen statusta Fujitsun kumppanuusohjelmassa. Vastaajista tasan 50 % tunnisti yrityk-
sensä Select Expert Partneriksi, eli koulutussertifikaateista korkeimman suorittaneeksi. 
Hieman alle puolet vastanneista puolestaan kuului alemman Select Partner –statuksen 
omaavien ryhmään. Oletuksena oli, että kaikki vastaajiksi kutsutut jälleenmyyjät kuu-
luisivat Fujitsun koulutusohjelman piiriin. Vastausvaihtoehtona oli kuitenkin myös ei 
suoritettuja sertifikaatteja, jonka yksi vastaajista oli valinnut. Pääpiirteittäin kuitenkin 
vastaajat jakautuivat tasaisesti Select Expert Partnereihin ja Select Partnereihin (kuvio 
5). 
 
 
Kuvio 5. Vastaajien edustamien yritysten status Fujitsun kumppanuusohjelmassa 
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Koulutustasot ovat mielenkiintoinen tekijä, ja koska molemmat ryhmät Select Expert 
Partnerit ja Select Partnerit ovat tasaisesti edustettuina, aineistoa voitiin vertailla myös 
muihin muuttujiin. Vertailua luvussa 7.2 (kuvio 10). 
 
7.2 Vastaajien käyttötottumukset Fujitsun verkkosivuilla 
 
Fujitsun tuotteet ovat siis esillä kahdenlaisilla sivuilla: virallisilla verkkosivuilla ja kärki-
tuotevalikoimaa esittelevillä kampanjasivuilla. Kyselyssä kumpiakin verkkosivuja tutkit-
tiin  samalla tavalla muotoilluin kysymyksin, jotta aineistoja voitaisiin vertailla ja käyttä-
jien toimintaa ja tottumuksia selvittää. Kysymykset oli jaoteltu kahteen erilliseen osi-
oon, joiden alussa oli aina ohjeteksti siitä, mitä sivuja tulevat kysymykset koskisivat. 
 
Ensimmäisenä sivuista kysyttiin kyllä-ei-muotoisella kysymyksellä sitä, oliko vastaaja 
ylipäätään vieraillut sivuilla. Tämä kysymys oli asetettu lomakkeessa pakolliseksi, jotta 
tästä perustavanlaatuisesta tekijästä saataisiin kattava kuva. Näin ollen olisi myös hel-
pompi ymmärtää  sitä, mikäli vastaaja jättäisi vastaamatta tuleviin kysymyksiin. Vas-
taajista 89,29 % ilmoitti, että on vieraillut Fujitsun virallisilla verkkosivuilla. Kampan-
jasivuilla, jotka ovat uudempia ja hieman tuntemattomampia, ilmoitti vierailleensa 
78,57 % vastaajista (kuvio 6). 
 
 
Kuvio 6. Vastausten jakauma siitä, olivatko vastaajat vierailleen tutkittavilla verkkosivuilla. 
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Vastaajista kolme ei ollut vieraillut kummallakaan sivustoista. Suuri osa vastaajista, 
jotka ilmoittivat, etteivät olleet vierailleet kulloinkin tutkittavilla sivuilla, olivat kuitenkin 
vastanneet seuranneeseen kysymyspatteriin ja arvioineet sivuja. Näin oli toiminut kam-
panjasivuja arvioitaessa viisi vastaajaa ja virallisia verkkosivuja kaksi vastaajaa. Kysy-
mysosion alussa ei ollut pyyntöä siitä, että vastaajan tulisi siirtyä kyselyn muihin kysy-
myksiin, mikäli vastasi ensimmäiseen vierailukysymykseen kieltävästi. Mahdollisesti 
vastaajat ovat antaneet vastauksensa perustuen olettamukseen siitä, miten he sivuilla 
käyttäytyisivät, jos siellä vierailisivat. Toisaalta lomakkeessa oli kunkin kysymysosion 
alussa annettu linkit kyseessä oleville sivustoille, joten vastaajat ovat saattaneet vierail-
la ja tutustua sivuihin ensimmäistä kertaa kyselyä tehdessään. Mikäli vastaajat ovat 
toimineet näin, on tämäkin toimeksiantajalle eduksi, sillä sivuja on tuotu jälleenmyyjien 
tietoisuuteen.  
 
Seuraavaksi vastaajaa pyydettiin arvioimaan, kuinka usein hän keskimäärin vierailee 
sivustoilla. Suurin osa vastaajista arvioi vierailevansa sivustoilla keskimäärin kerran 
viikossa: kampanjasivuilla 29,63 % vastaajista ja virallisilla sivuilla 33,33 % (kuvio 7). 
Toiseksi suosituin vastausvaihtoehto oli 2-3 kertaa kuukaudessa. Kysymyksen tulokset 
eroavat kampanjasivujen ja virallisten verkkosivujen välillä eniten asteikon ääripäissä. 
Vastaajista 14,81 % arvioi käyvänsä Fujitsun virallisilla tuotesivuilla jopa päivittäin kun 
taas 18,52 % vastaajista arvioi käyvänsä kampanjasivuilla harvemmin kuin kerran puo-
lessa vuodessa. 
 
Kuvio 7. Jakauma vastaajien arvioista siitä, kuinka usein he keskimäärin vierailevat sivuilla. 
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Kokonaisuudessaan vastaajat vierailivat useammin virallisilla verkkosivuilla kuin kam-
panjasivuilla. Tämä heijastunee myös aiemmin käsitellyn kysymyksen tuloksista, joiden 
perusteella vastaajista 89,29 % oli ylipäätään vieraillut Fujitsun virallisilla verkkosivuilla 
ja kampanjasivuilla vain 78,57 % vastaajista. 
 
Lomakkeen kysymyksillä 7 ja 16 (liite 2) selvitettiin, mitä reittiä vastaajat päätyvät 
verkkosivuille. Kyseistä informaatiota koko kävijäkunnasta on Fujitsulle tarjolla Google 
Analytics –seurantatilin raporteista, mutta tällä kyseisellä kyselyn kohdalla saatiin tietoa 
siitä, miten jälleenmyyntiin tietoa hakeva ryhmä käyttäytyy. Vastaukset erosivat sivujen 
välillä suurestikin (kuvio 8 ja 9). Kampanjasivuille saavuttiin suurimmaksi osaksi toisilta 
sivustoilta osoittavien linkkien kautta kun taas virallisille verkkosivuille valtaosa saapui 
kirjoittamalla suoralla URL-osoitteella. Erilaiset tulokset ovat luonnollisia sivujen erilai-
sesta luonteesta johtuen. Viralliset verkkosivut ovat vakiintuneet ja staattiset ja niille 
osataankin usein navigoida suoralla, yksinkertaisella osoitteella. Kampanjasivut puoles-
taan ovat erillisiä, päivittyviä sivuja, joiden verkko-osoitteet eivät ole niin tunnettuja tai 
ennalta arvattavia. Niille ohjataan liikennettä muualta kampanjalähtöisesti muun muas-
sa banneri- ja hakusanamainonnalla. Yllättävää vastauksissa oli se, että vastaajista vain 
12 % kertoi päätyvänsä kampanjasivuille hakukoneen kautta, kun taas jopa 29 % vas-
taajista kertoi päätyvänsä virallisille verkkosivuille hakukoneen kautta. Tämä on mie-
lenkiintoinen havainto siinä mielessä, että kampanjasivuille ohjataan kävijöitä jatkuvasti 
maksullisella hakusanamainonnalla toisin kuin virallisille tuotesivuille. Virallisille verk-
kosivuille on tosin tehty hakukoneoptimointia, joka nostaa hakusanojen luonnollisia 
tuloksia korkeammalle tuloksissa. Vastausprosentin ollessa pieni ei havainnosta voida 
vetää luotettavia johtopäätöksiä. Lisäksi on mahdollista, että vastaajat päätyvät sivuille 
eri kerroilla eri lähteistä, mutta valitsivat vastaukseksi esimerkiksi juuri viimekertaisen 
toimintatavan. 
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Kuvio 8. Suhteellinen jakauma vastaajien tuloreiteistä kampanjasivuille. 
Kuvio 9. Suhteellinen jakauma vastaajien tuloreiteistä virallisille tuotesivuille. 
 
7.3 Verkkosivujen sisältö jälleenmyyjien näkökulmasta 
 
Seuraavaksi kyselyssä selvitettiin verkkosivujen sisältöön liittyviä asioita ja sitä, miten 
sisältö palvelee jälleenmyyjiä. Lomakkeen (liite 2) kysymyksissä 8 ja 17 jälleenmyyjiä 
pyydettiin arvioimaan, kuinka paljon he käyttävät verkkosivuja hakiessaan tietoa Fujit-
sun tuotteista. Vastaukset jakautuivat selkeästi niin, että virallisia verkkosivuja käyte-
tään tiedonhakuun enemmän kuin kampanjasivuja (kuvio 10). 
 
 
Kuvio 10. Arviot tuotetietojen hakemisen määrästä Fujitsun verkkosivuilta 
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Kumppanuusstatuksella puolestaan ei näyttäisi olevan selkeää vaikutusta siihen, kuinka 
paljon jälleenmyyjät käyttävät verkkosivuja tiedon hankkimiseen. Seuraavassa (kuviot 
11 ja 12) koulutusohjelman taso vertailtuna edellisiin (kuvio 10) vastauksiin tiedonha-
kukäyttäytymisestä. 
 
 
Kuvio 11. Kumppanuusstatus vertailtuna tiedonhakukäyttäytymiseen kampanjasivuilla. 
 
 
Kuvio 12. Kumppanuusstatus vertailtuna tiedonhakukäyttäytymiseen virallisilla verkkosivuilla. 
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Virallisten verkkosivujen kohdalla Select Partnereksi tunnistautuneiden, eli alemman 
koulutussertifikaatin suorittaneiden jälleenmyyjien vastaukset painottuivat eniten as-
teikon keskivaiheille vaihtoehtoihin melko vähän ja melko paljon. Sen sijaan korkeam-
man sertifikaatin suorittaneet Select Expert Partnerit vastasivat yhdenmukaisemmin 
etsivänsä tietoa Fujitsun tuotteista virallisilta verkkosivuilta melko paljon. Kampan-
jasivujen kohdalla sama ristiintaulukointi näytti hieman erilaiselta. Select Expert –
jälleenmyyjien vastaukset olivat hajonneet vaihtoehtojen erittäin vähän ja melko paljon 
välille, kun taas Select Partnerit olivat jälleen vastanneet yhdenmukaisemmin ja suurin 
osa haki tietoa kampanjasivuilta melko vähän. 
 
Määrän lisäksi lomakkeessa tiedusteltiin tiedonhaun sisältöä. Vastausvaihtoehdot oli 
ennakkoon määritelty ja kumpaakin sivustoa koskevan kysymyspatterin kohdalla vas-
taaja sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Seuraava kuvio 13 esittää vertaillen, 
miten vastaajat tekivät valintoja. Pylväät ilmoittavat, kuinka monta kertaa vastausvaih-
toehto tuli valituksi. 
 
 
Kuvio 13. Tiedonhaun jakautuminen aihealueittain. 
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Virallisilta verkkosivuilta etsittiin selkeästi enemmän tietoa tuotteiden ominaisuuksista 
ja teknisistä tiedoista kun taas kampanjasivulta haettiin useammin tietoa kampanjoista, 
hinnoista ja mallistojen tarjonnasta yleisesti. 
 
7.4 Mielipiteet ja asenteet 
 
Jälleenmyyjien mielipiteitä ja asenteita verkkosivujen sisällöstä mitattiin kyselylomak-
keessa muutamalla väittämällä (liite 2). Välttämissä tiedusteltiin Likertin asteikkoa käyt-
täen tarjoavatko sivut jälleenmyyjän kannalta hyödyllistä, ajankohtaista ja luotettavaa 
tietoa. Yleisesti Fujitsun verkkosivuja arvioitiin väitteiden perusteella hyvin positiivisesti. 
Erityisesti viralliset verkkosivut koettiin luotettavaksi tiedonlähteeksi: täysin samaa 
mieltä väittämän kanssa oli 44 % vastaajista ja jokseenkin samaa mieltä 52 % vastaa-
jista (kuvio 14). 
 
 
Kuvio 14. Vastaajien mielipiteet kampanjasivuista 
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Kuvio 15. Vastaajien mielipiteet virallisista verkkosivuista 
 
7.5 Verkkosivujen kehitys 
 
Käyttötottumusten ja mielipiteiden lisäksi vastaajia pyydettiin arvioimaan verkkosivujen 
kehitystä kuluneen vuoden aikana. Suljetussa kysymyksessä vastausvaihtoehtoja oli 
kolme: muuttuneet huonompaan, pysyneet ennallaan ja muuttuneet parempaan. 
 
 
Kuvio 16. Vastaajien arvio verkkosivujen kehityksestä viimeisen vuoden aikana. 
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kampanjasivujen muuttuneen huonompaan suuntaan ja virallisten verkkosivujen kehi-
tystä negatiiviseksi arvioi vain yksi. 
 
Kysymys sivujen muutoksen suunnasta perustuu siihen, että sekä Fujitsun tuotteiden 
kampanjasivut että viralliset tuotesivut olivat kokeneet muutoksia tutkielmaa edeltä-
neen vuoden kuluessa. Kampanjasivujen formaatti uusiutui täysin ja virallisilla tuo-
tesivuilla tuotteiden esitystapa ja rakenne olivat vaihtuneet enemmän kansainvälistä 
mallia noudattaviksi. Kyselyn aineiston perusteella muutoksia on tehty oikeaan suun-
taan ja kehitystä voidaan jatkaa samankaltaisena.  
 
7.6 Muut kysymykset 
 
Suljettujen kysymysten lisäksi lomake (liite 2) sisälsi muutamia avoimia kysymyksiä, 
jossa kysyttiin sivustojen puutteista tai muista kommenteista. Avoimiin kysymyksiin oli 
vastattu hyvin laiskasti. Vain muutama vastaaja oli kirjoittanut kenttiin toiveitaan ja 
huomioitaan. Avoimiin kysymyksiin kirjoitetut vastaukset keskittyivät lähinnä yksityis-
kohtiin, esimerkiksi tiettyjen teknisten tietojen esittämiseen tai myyntikisojen toivomi-
seen. Esille ei selkeästi noussut mitään yleisiä teemoja eikä sellaisia asioita, jotka toisi-
vat tuloksiin lisää tietoa. Seuraavassa avointen kysymysten satoa: 
 
Mitä puutteita Fujitsun kampanjasivuilla mielestäsi on? 
”myyntikisoja lisää :)” 
”Suurempi vaihtuvuus tuotteissa olisi mielestäni hyvä” 
”Kun samasta mallista on olemassa eri versioita, eri versioiden teknisten tietojen löy-
täminen on ollut välillä hankalaa. (olen joutunut hakemaan ne tukkurin sivuilta vertai-
lemalla!)” 
 
Mitä puutteita Fujitsun virallisilla tuotesivuilla mielestäsi on? 
”Yhteys Fujitsu Servicesiin on kyseenalaista” 
”Erikoistarkoitukseen (cad, Automaatio koneohjaus) tarvitaan lisätietoja jonka saanti 
usein hankalaa. Helpolla ei esimerkiksi selviä onko sarjaporttia, mikä on maksimi muis-
timäärä jne.” 
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Muita kommentteja virallisista verkkosivuista: 
”Sivuston tuotevalikoima ja tukkurin tarjonta ei aina kohtaa. Eli tuote on hankittava 
tehdastoimituksena tai pitkällä toimitusajalla. Maininta koskee myös osaa (esim edulli-
sempia) koneita.” 
 
Edellä käsiteltyjen kysymysten lisäksi lomake sisälsi myös kysymyksiä Fujitsun jälleen-
myyjien extranetiä Partner Portalia koskien. Vastauksia ei tässä avata, sillä extranet ei 
kuulu työn käsittelyn piiriin. Tulokset kuitenkin toimitettiin toimeksiantajan tietoisuu-
teen. 
 
8 Toteutetun kyselyn tulosten arviointi 
 
Toteutetun kyselyn vastausprosentti jäi niin alhaiseksi, ettei aineistosta voida tehdä 
tilastollisesti luotettavia johtopäätöksiä. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin tehdä 
suuntaa antavia päätelmiä. Seuraavassa tärkeimmät aineistosta esille nousseet seikat. 
 
Kyselyyn vastanneet henkilöt olivat kaikki ammattiasemaan katsomatta arvioineet päi-
vittäisen internetin käyttönsä erittäin aktiiviseksi. Tästä huolimatta kaikki vastaajat ei-
vät olleet lainkaan vierailleet tutkimuksen kohteena olevilla verkkosivuilla. Erityisesti 
kampanjasivut olivat monelle vastaajalle tuntemattomat. Tämä saattaa johtua siitä, 
että jälleenmyyjät ajattelevat sivujen esittelevän vain esimerkiksi loppuasiakkaalle tar-
koitettuja tarjoushintoja ja olevan sopimattomat heidän tarpeisiinsa. Toisekseen kam-
panjasivut ovat uudempia, eikä niillä ole totuttu käymään. Oli syy mikä hyvänsä, kysely 
oli hyödyllinen siinä mielessä, että se toi molemmat sivut myös niiden jälleenmyyjien 
tietoisuuteen, jotka eivät sivuilla olleet aiemmin vierailleet.  
 
Kyselyyn saatiin vastauksia tasaisesti sekä Select Expert Partner- että Select Partner –
sertifikaatin suorittaneilta jälleenmyyjiltä. Vertailin vastauksia muun muassa verk-
kosivujen käyttötottumuksiin (kappale 7.3, kuviot 11 ja 12), mutta kumppanuusstatus 
ei näyttänyt luovan vastauksiin mitään selkeää ja yhtenäistä linjaa, joka olisi erottunut 
toisen ryhmän vastauksista. 
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Vastausten perustella jälleenmyyjät näyttäisivät hakevan tietoa Fujitsun tuotteista sel-
keästi enemmän virallisilta verkkosivuilta kuin kampanjasivuilta (kuvio 10). Virallisilta 
verkkosivuilta haettiin tietoa erityisesti tuotteiden ominaisuuksista ja teknisistä tiedois-
ta. Tuloksissa esiintyi hienoista ristiriitaa sen kanssa, mihin eri sivujen tarkoituksessa 
on pyritty. Ajatuksena on ollut, että viralliset verkkosivut esittelisivät laajemmin tuote-
portfoliota kun taas kampanjasivut pureutuisivat ajankohtaisten kärkituotteiden tark-
koihin teknisiin tietoihin ja hintoihin. Tiedonhaku virallisilta verkkosivuilta saattaa toki 
olla tottumuskysymys, sillä viralliset verkkosivut ovat totutusti esittäneet näitä tietoja 
ennen kampanjasivukonseptin lanseeraamista. Havainto ei ole myöskään tilastollisesti 
luotettava, mutta se voidaan ottaa huomioon jatkossa sivujen kehitystyössä ja profi-
loinnissa. 
 
Mielipidekysymyksissä (kuvio 14 ja 15) Fujitsun jälleenmyyjät arvioivat verkkosivuja 
hyvin positiiviseen sävyyn. Verkkosivujen katsottiin tarjoavan jälleenmyyjien kannalta 
sekä hyödyllistä että ajantasaista tietoa. Erityisesti huomioitavaa on se, että kaikki vas-
taajat olivat sitä mieltä, että Fujitsun viralliset verkkosivut tarjoavat luotettavaa tietoa. 
Näin ollen verkkosivujen sisällön voidaan suuntaa antavasti ajatella olevan toimivaa ja 
kyseistä kohderyhmää hyvin palvelevaa. Nykyinen sisältö ei tämän aineiston valossa 
vaatisi suuria muutoksia ja kehitystä voitaisiin tehdä olemassa olevan mallin mukaises-
ti.  
 
Kyselyn aineisto jäi tällä erää harmillisen suppeaksi, eikä siitä noussut esiin mitään ra-
dikaaleja tai yllättäviä löydöksiä. Tulokset olivat yleisesti katsottuna hyvin positiivisia, 
mikä toki on myös havainto itsessään. Seuraavassa aineiston keskeiset havainnot koot-
tuna taulukkoon (taulukko 2). Havaintotaulukon rivit on otsikoitu siten, että ne vastaa-
vat kyselylomakkeen mittausmallia (kuvio 2). 
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Taulukko 2. Yhteenveto kyselyn keskeisistä tuloksista 
Taustatiedot Suurin osa vastaajista työskentelee myynti- tai 
asiantuntijatehtävissä. 
 
Vastaajien internetin käyttö työnkuvassa pää-
osin erittäin aktiivista. 
 
Vastaajien edustamat yritykset sijaitsevat väki-
luvultaan suurissa kunnissa. 
 
10,71% vastaajista ei ollut vieraillut Fujitsun 
virallisilla verkkosivuilla. Kampanjasivuilla ei 
ollut vieraillut 21,43 % vastaajista. 
Kumppanuustaso Vastaajat: Select Expert Partners 50 %, Select 
Partners 46 %. 
 
Kumppanuusstatuksella ei merkittävää vaiku-
tusta vastauksiin. 
Käyttötottumukset Virallisilla verkkosivuilla arvioitiin käytävän 
huomattavasti useammin kuin kampanjasivuil-
la. Suurin osa vastaajista arvioi vierailevansa 
sivuilla kerran viikossa.  
 
Virallisille verkkosivuille navigoidaan useimmi-
ten kirjoittamalla URL-osoite suoraan selaimen 
osoitekenttään. Kampanjasivuille puolestaan 
päädytään useimmiten muilta sivuilta johtavan 
linkin kautta. 
Sisältö Jälleenmyyjät käyttävät enemmän virallisia 
tuotesivuja hakiessaan tietoa Fujitsun tuotteis-
ta. 
 
Virallisilta tuotesivuilta haetaan eniten tietoa 
tuotteiden teknisistä tiedoista ja muista omi-
naisuuksista. Kampanjasivuilta haetaan eniten 
tietoa mallistojen tarjonnasta ja tuotteiden 
teknisistä tiedoista. 
Mielipiteet ja asenteet + Verkkosivujen katsotaan tarjoavan sekä 
hyödyllistä että ajantasaista tietoa. 
 
+ Kaikki vastaajat olivat sitä mieltä, että viral-
liset verkkosivut tarjoavat luotettavaa tietoa. 
 
- Kaikki vastaajat eivät kokeneet kampan-
jasivujen tarjoavat luotettavaa tietoa. 
Verkkosivujen kehitys Molempien verkkosivujen arvioitiin pääosin 
muuttuneet parempaan suuntaan tai pysyneen 
ennallaan. Erityisesti kampanjasivujen katsot-
tiin kehittyneen parempaan suuntaan. 
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Esittelin kyselyn keskeisiä tuloksia toimeksiantajalle jo ennen opinnäytetyön varsinaista 
valmistumista. Suurin osa suuntaa-antavista tuloksista oli sellaisia, joita niiden oli arvel-
tukin olevan, eikä aineistosta noussut esiin suuria yllätyksiä tai uusia löydöksiä. Keskus-
telussa hedelmällisimmiksi osoittautuivat yllättäen muutamat avointen kysymysten vas-
taukset, joissa oli tartuttu konkreettisiin ongelmiin. Esimerkiksi eräs vastaus, jossa oli 
moitittu tukkuvalikoiman ja verkkosivujen tuotevalikoiman eriävyyttä, herätti heti aja-
tuksia siitä, miten tukusta löytyvät kokoonpanot voitaisiin tulevaisuudessa merkitä 
verkkosivuilla esimerkiksi jollain pienellä tunnusmerkillä. Näin ollen kyselyn aineistosta 
kumpusi kehitysideoita ja ennen varsinaisen työn valmistumista. 
 
9 Yhteenveto 
 
Opinnäytetyön aiheena oli selvittää tietoa valitun käyttäjäryhmän käyttökokemuksia 
Fujitsun verkkosivuilla. Tutkimuskysymysten selvittämiseksi toteutettiin kysely, joka oli 
muodoltaan strukturoitu ja se toteutettiin verkkolomakkeella. Kyselyn vastausprosentti 
jäi valitettavan alhaiseksi, eikä tuloksista voitu tehdä tilastollisesti päteviä päätelmiä, 
mutta vastauksista saatiin pohjaa antavia tuloksia, jotka voidaan huomioida jatkossa 
verkkosivujen kehitystyössä.  
 
Kokonaisuudessaan kyselyn tulokset olivat hyvin positiivisia. Vaikka tiedonhaun määrä 
ja käyntikertojen tiheys arvioitiin keskinkertaiseksi niin erityisesti mielipiteet verk-
kosivuista olivat positiivisia. Sisällön katsottiin olevan hyödyllistä ja luotettavaa. Pää-
sääntöisesti aineisto antoi viitteitä siitä, että verkkosivuilla ei vastaajien mielestä ole 
sisällöllisiä ongelmakohtia. Havainnon valossa verkkosivujen sisältöön ei ole tarvetta 
tehdä suuria muutoksia vaan kehitystä voidaan tehdä nykyisen mallin pohjalta. Sen 
sijaan kyselyn tuloksia voidaan ottaa huomioon hienojakoisempaa sisällöllistä erottelua 
ja sivujen välistä profilointia tehdessä. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää toimeksiantajalle uutta tietoa keskeisen käyttä-
järyhmän toiminnasta. Tavoite oli tarkoitus saavuttaa kyselyn aineistosta tehtyjen joh-
topäätösten avulla. Valitettavasti tästä tavoitteesta jäätiin työssä hieman. Koska kyse-
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lyn aineisto jäi suppeaksi ja vastausprosentti pieneksi, ei tilastollisesti luotettavia johto-
päätöksiä voitu tehdä. Kyselyyn saatiin vastauksia vain 28 kappaletta, joten aineisto 
käsittää vain käyttäjäryhmästä 11,6 prosentin mielipiteet. Aineisto voidaan toki ottaa 
suuntaa antavasti huomioon tulevaisuuden kehitystyötä tehdessä. Johtopäätösten 
puutteellisuuden vuoksi opinnäytetyöstä tuli enemmänkin prosessinkuvauksen luontoi-
nen kuin tuloksia tuottava tutkimus. Työssä toteutettiin perustutkimuksen kaltaista 
tutkimustyötä käyttäen menetelmänä kyselyä ja opinnäytetyö esittelee prosessin teo-
reettisen pohjan ja käytännön vaiheet. 
 
Opinnäytetyön aihe itsessään ei ole alaa uudistava. Vastaavanlaisia kyselytutkimuksia 
on toteutettu vuosia ja käyttäjäkeskeisen verkkosuunnittelun teoriat ovat monelle tut-
tuja. Työ oli kuitenkin tapauskohtaisesti ajankohtainen. Vastaavanlaista tutkimusta ei 
ole toimeksiantajalla aiemmin toteutettu ja vähäisetkin suuntaa antavat tulokset ovat 
saman tien hyödynnettävissä. Esimerkiksi uuden teknologian tai viestintätrendin tutki-
minen opinnäytetyönä olisi varmasti ollut erittäin mielenkiintoista, mutta hyödyntä-
misarvon toteutuminen ei olisi ollut yhtä varmaa. Vaikka verkkosivut ovat nykymedias-
sa jo lähes tylsä itsestäänselvyys, ne ovat tässä ja nyt yritysten käytössä oleva tiedon-
välityskanava ja niiden kehittämiseen voidaan tarttua saman tien. Lisäksi mitä suu-
remmassa määrin verkkosivut muodostuvat arkipäivän työvälineeksi, sitä tärkeämpää 
on niiden perusteellinen laadukkuus, jatkuva kehitys ja käyttäjän huomiointi. 
 
Aiemmin mainitsin, ettei työn tavoitteita täysin saavutettu, mutta mikä meni pieleen? 
Suurimpana kompastuskivenä tutkimustyön onnistumisen kannalta oli alhaiseksi jäänyt 
vastausprosentti. Vähäiseen vastausmäärään vaikuttivat todennäköisesti lomakkeelle 
vaadittava kirjautuminen, joka lisäsi vastaamisen vaivaa, lomakkeen suhteellisen pitkä 
muoto ja se, ettei vastaamisesta koitunut jälleenmyyjille mitään konkreettista hyötyä, 
kuten palkintoa. Mikäli toteuttaisin kyselyn uudestaan, nämä olisivat niitä asioita, joihin 
kiinnittäisin huomiota ja jotka tekisin toisin. Toisekseen saattaisin vaihtaa kyselystä 
muutaman kysymyksen selvittämään erilaisia asioita. Esimerkiksi perustiedoissa tiedus-
telisin jälleenmyyjien maantieteellistä sijaintia asukasmäärän sijaan. Lisäksi tiedustelisin 
tilanteita, joissa he Fujitsun verkkosivuilla vierailevat. Jo kyselylomakkeen suunnittelu-
vaiheessa tiesin, kuinka tärkeää oikeiden kysymysten valinta tutkielman onnistumisen 
kannalta tulisi olemaan, mutta vasta ensimmäisen kerran oikeasti toteuttamani kysely 
paljasti kysymystenasettelun todellisen vaikeuden. 
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Alkuperäisten tavoitteiden täydellisestä saavuttamisesta jäätiin, mutta opinnäytetyö 
tuotti silti paljon hyvää ja hyödyllistä tulosta. Vaikka kyselyn aineisto ei suunnitelmista 
poiketen tuottanut toimeksiantajalle tilastollisesti luotettavia tuloksia käyttäjäryhmän 
käytöksestä, se toi kuitenkin vastauksia, jotka valottavat jälleenmyyjien verkkokäyttäy-
tymistä edes jossain määrin. Tulosten ohella opinnäytetyö toi toimeksiantajalle hyötyä 
myös muilla tavoin. Kysely toi Fujitsun tuote- ja kampanjasivuja sellaisten jälleenmyyji-
en tietoisuuteen, jotka eivät välttämättä olleet sivuihin aiemmin tutustuneet. Lisäksi se, 
että kumppanuusohjelman jälleenmyyjiä lähestyttiin kyselykutsun merkeissä lisäsi var-
masti heidän mielikuvaansa siitä, että heidän mielipiteensä on tärkeä ja Fujitsu haluaa 
kehittää verkkosivujaan heidän tarpeisiinsa vastaaviksi. Kysely toi myös ennalta arvaa-
matonta hyötyä jälleenmyyjien yhteystietorekisterin kannalta, sillä kutsuprosessi seuloi 
joukosta käytöstä poistuneet sähköpostiosoitteet. Tulevaisuuden kannalta voitaisiin 
myös ajatella, että toteutettu kysely voisi toimia toimeksiantajalle perustyökaluna käyt-
täjätyytyväisyyden seurannassa. Kyselypohjaa voitaisiin parannella, kysely toteuttaa 
uudestaan myöhemmin eri ajassa ja tilanteessa ja tuloksia voitaisiin vertailla. 
 
Työelämän kannalta opinnäytteen tekeminen tuotti itselleni lisäarvoa siinä mielessä, 
että tulin prosessin aikana ottaneeksi perusteellisemmin selvää toimeksiantajasta ja 
tämän toiminnasta, mikä antaa arvokasta ammattitietoutta tulevaisuuden työtehtäviin. 
Jatkan opinnäytetyön valmistumisen jälkeen työskentelyä Fujitsun verkkosivujen paris-
sa ja pystyn hyödyntämään työssä myös opinnäytetyön tuottamaa aineistoa. Konkreet-
tisten tulosten ohella aineistosta nousseet ajatukset ja jälleenmyyjien parempi tunte-
mus auttavat työskentelemään tehtävissä ammattitaitoisemmin.  
 
Yleistiedon ja koulutuksen kannalta opinnäytetyön tuottaminen antoi minulle kattavan 
kuvan perustutkimuksen tekemisestä. Käytännönläheisen koulutusohjelman aikana 
vastaavanlaisesta työstä ei ole kertynyt kokemusta, joten opinnäytetyön toteuttaminen 
tässä muodossaan antoi arvokasta tietotaitoa uudelta osa-alueelta. Kyselytutkimuksen 
toteuttaminen antoi hyvän kuvan kyseisen muotoisen tutkimustyön tekemisestä ja 
opetti kantapään kautta minkälaisia ongelmia tutkimuksen tekemisessä voi kohdata ja 
mitä asioita tulee ottaa huomioon. Toivon, että opinnäytetyöstä on perustutkimuksen 
prosessikuvauksena apua myös lukijoille, jotka ovat lähdössä toteuttamaan vastaavan-
laista tutkielmaa. 
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Saatekirje 
 
Hyvä jälleenmyyjä, 
Tervetuloa vastaamaan Fujitsun verkkosivuja koskevaan kyselyyn. 
 
Olen Metropolia Ammattikorkeakoulun neljännen vuoden opiskelija, ja toteutan opin-
näytetyönäni tutkielman koskien jälleenmyyjien käyttökokemuksia Fujitsun verkkosi-
vuilla. Opinnäytetyöni tietolähteeksi toteutan kyselyn, johon toivoisin Sinun vastaustasi. 
Opinnäytetyön lisäksi kyselyn tuloksia hyödynnetään Fujitsun verkkosivujen ke-
hitystyössä. Vastaamalla olet mukana vaikuttamassa. 
 
Lomake sisältää 27 kysymystä ja sen täyttäminen kestää noin 5 minuuttia. Vastaukset 
käsitellään luottamuksellisesti, eivätkä yksittäiset vastaukset erotu analysoidusta aineis-
tosta. Kyselyn lopuksi sinulla on mahdollisuus jättää yhteystietosi terveisiä tai yhteyde-
nottoa varten. 
 
Toivon kyselyyn vastauksia 31.3.2011 mennessä. 
Lomakkeen osoite: https://elomake.metropolia.fi/lomakkeet/3587/lomake.html 
Tunnus: 9565 
Salasana: N9CA6U 
 
Lisätietoja tutkimuksesta Fujitsulta: 
jaana.vesa @ts.fujitsu.com 
 
 
Ystävällisin terveisin, 
Jennica Arvonen 
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Kysely Fujitsun jälleenmyyjille 
(verkkolomakkeen kysymykset) 
 
Fujitsun tuotteista on Internetissä tarjolla suomenkielistä tietoa kahdenlaisilla verk-
kosivuilla: Fujitsun virallisilla verkkosivuilla ja erillisillä kampanjasivustoilla, jotka esitte-
levät ajankohtaista kärkituotevalikoimaa. Kyselyssä pyydämme sinua arvioimaan sivuja 
jälleenmyyjän näkökulmasta. 
 
VASTAAJAN TAUSTATIEDOT 
1. Vastaajan ammattiasema: 
o Johtavassa asemassa 
o Myynti 
o Asiantuntija 
o Muu 
 
2. Arvio päivittäisestä internetin käytöstä työnkuvassa: 
o Erittäin vähäistä 
o Melko vähäistä 
o Melko aktiivista 
o Erittäin aktiivista 
 
YRITYKSEN TAUSTATIEDOT 
3. Yritys sijaitsee kunnassa, jonka asukasluku on: 
o Yli 50 000 
o 25 001-50 000 
o 10 001-25 000 
o 4001-10 000 
o alle 4000 
 
4. Taso Fujitsun kumppanuusohjelmassa: 
o Select Expert Partner 
o Select Partner 
o Ei suoritettuja sertifikaatteja 
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KAMPANJASIVUT 
Kysymykset 5-13 käsittelevät Fujitsun tuotteiden kampanjasivuja. 
Fujitsun tuotteet ovat esillä erillisillä kampanjasivuilla, jotka esittelevät ajankohtaista 
kärkituotevalikoimaa. Sivustoihin liittyy tyypillisesti myös muuta mainontaa lehdissä tai 
netissä. Haluaisimme kuulla mielipiteesi näistä sivuista. 
 
www.fujitsu.fi/yrityskannettavat, www.fujitsu.fi/kotitietokoneet, www.fujitsu.fi/naytot, 
www.fujitsu.fi/palvelimet 
 
5. Oletko vieraillut Fujitsun kampanjasivuilla? 
o Kyllä 
o Ei 
 
6. Kuinka usein keskimäärin vierailet Fujitsun kampanjasivuilla? 
o Päivittäin 
o Kerran viikossa 
o 2-3 kertaa kuukaudessa 
o kerran kuukaudessa 
o kerran kahdessa kuukaudessa 
o kerran puolessa vuodessa 
o harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa 
 
7. Mitä reittiä päädyt Fujitsun kampanjasivuille? 
o Hakukone (esim. Google) 
o Linkki toiselta sivulta (esim. klikkaamalla bannerikuvaa) 
o Kirjoittamalla url-osoitteen selaimen osoitekenttään 
 
8. Kuinka paljon käytät kampanjasivuja hakiessasi tietoa Fujitsun tuotteista? 
o Erittäin vähän 
o Melko vähän 
o Melko paljon 
o Erittäin paljon 
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9. Mistä asioista etsit tietoa kampanjasivuilta? (valitse yksi tai useampi) 
o Mallistojen tarjonnasta yleisesti 
o Hinnoista 
o Tuotteiden teknisistä tiedoista (esim. prosessori, kiintolevyn koko) 
o Tuotteiden muista ominaisuuksista (esim. ulkonäkö, paino, 3G) 
o Ajankohtaisista kampanjoista 
o Yhteystietoja 
o Muu, mikä? 
 
10. Väitteet: 
- Kampanjasivut tarjoavat jälleenmyyjän kannalta hyödyllistä tietoa Fujitsun tuotteista 
 
- Kampanjasivut tarjoavat ajantasaista tietoa Fujitsun tuotteista 
 
- Kampanjasivut tarjoavat luotettavaa tietoa Fujitsun tuotteista 
 
o Täysin eri mieltä 
o Jokseenkin eri mieltä 
o Jokseenkin samaa mieltä 
o Täysin samaa mieltä 
 
11. Arvioi Fujitsun kampanjasivujen kehitystä kuluneen vuoden aikana. Ovatko sivut 
mielestäsi: 
o Muuttuneet parempaan suuntaan 
o Pysyneet ennallaan 
o Muuttuneet huonompaan suuntaan 
 
12. Mitä puutteita Fujitsun kampanjasivuilla mielestäsi on? 
(avoin) 
 
13. Muita kommentteja: 
(avoin) 
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FUJITSUN VIRALLISET VERKKOSIVUT 
Kysymykset 14-21 käsittelevät Fujitsun virallisia, suomenkielisiä tuotesivuja 
Fujitsun tuotteet ovat esillä myös Fujitsun virallisilla, suomenkielisillä verkkosivuilla. 
Seuraavassa kysymme mielipidettäsi näistä sivuista. 
 
(Esimerkkisivuja etusivu: www.fujitsu.com/fi, tuotteiden  
etusivu: http://fi.ts.fujitsu.com/products/index.html,  
kannettavat: http://fi.ts.fujitsu.com/products/mobile/index.html)  
 
14. Oletko vieraillut Fujitsun virallisilla tuotesivuilla? 
o Kyllä 
o Ei 
 
15. Kuinka usein keskimäärin vierailet Fujitsun virallisilla tuotesivuilla? 
o Päivittäin 
o Kerran viikossa 
o 2-3 kertaa kuukaudessa 
o kerran kuukaudessa 
o kerran kahdessa kuukaudessa 
o kerran puolessa vuodessa 
o harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa 
 
16. Mitä reittiä päädyt Fujitsun virallisille tuotesivuille? 
o Hakukone (esim. Google) 
o Linkki toiselta sivulta (esim. klikkaamalla bannerikuvaa) 
o Kirjoittamalla url-osoitteen selaimen osoitekenttään 
 
17. Kuinka paljon käytät virallisia tuotesivuja hakiessasi tietoa Fujitsun tuotteista? 
o Erittäin vähän 
o Melko vähän 
o Melko paljon 
o Erittäin paljon 
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18. Mistä asioista etsit tietoa Fujitsun virallisilta tuotesivuilta? (valitse yksi tai useampi) 
o Mallistojen tarjonnasta yleisesti 
o Hinnoista 
o Tuotteiden teknisistä tiedoista (esim. prosessori, kiintolevyn koko) 
o Tuotteiden muista ominaisuuksista (esim. ulkonäkö, paino, 3G) 
o Ajankohtaisista kampanjoista 
o Yhteystietoja 
o Muu, mikä? 
 
19. Väitteet 
- Viralliset tuotesivut tarjoavat jälleenmyyjän kannalta hyödyllistä tietoa Fujitsun tuot-
teista 
 
- Viralliset tuotesivut tarjoavat ajantasaista tietoa Fujitsun tuotteista 
 
- Viralliset tuotesivut tarjoavat luotettavaa tietoa Fujitsun tuotteista 
 
o Täysin eri mieltä 
o Jokseenkin eri mieltä 
o Jokseenkin samaa mieltä 
o Täysin samaa mieltä 
 
20. Arvioi Fujitsun virallisten tuotesivujen kehitystä kuluneen vuoden aikana. Ovatko 
sivut mielestäsi: 
o Muuttuneet parempaan suuntaan 
o Pysyneet ennallaan 
o Muuttuneet huonompaan suuntaan 
 
21. Mitä puutteita Fujitsun virallisilla tuotesivuilla mielestäsi on? 
(avoin) 
 
22. Muita kommentteja: (avoin) 
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PARTNER PORTAL EXTRANET 
Lopuksi muutama kysymys Fujitsun extranet-palveluun, Channel Partner Portaaliin liit-
tyen https://partners.ts.fujitsu.com/sites/CPP/fi 
 
23. Onko teillä Partner Portal -tunnukset? 
o Kyllä 
o Ei 
 
24. Mikäli teillä on tunnukset, käytättekö niitä? 
o Kyllä 
o Ei 
 
25. Kuinka usein keskimäärin vierailet Partner Portaalissa? 
o Päivittäin 
o Kerran viikossa 
o 2-3 kertaa kuukaudessa 
o kerran kuukaudessa 
o kerran kahdessa kuukaudessa 
o kerran puolessa vuodessa 
o harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa 
 
26. Missä tilanteissa vierailet Partner Portaalissa? 
(avoin) 
 
27. Mitä sellaisia asioita Partner portaalista pitäisi mielestäsi löytyä, mitä siellä ei tällä 
hetkellä ole? 
(avoin) 
 
Yhteystiedot 
Mikäli haluat jättää Fujitsulle terveisesi tai haluat, että sinuun otetaan yhteyttä, voit 
jättää yhteystiedosi 
